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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá problematikou marketingového průzkumu spokojenosti 
zákazníků. Uvádí možné postupy monitorování a měření spokojenosti zákazníků, 
specifika malých a středních organizací. Podrobně popisuje průběh průzkumu 
spokojenosti zákazníků pro H-TIPOL Halašta. Obsahuje analýzu získaných dat a návrhy 
na zlepšení, jejichž realizace může přispět k posílení pozice firmy na trhu. 
 
Abstract 
This thesis deals with the marketing research of customer satisfaction. It indicates the 
possible procedures for monitoring and measuring customer satisfaction, the specifics of 
small and medium-sized organizations.  It describes in detail the research of customer 
satisfaction for the H-TIPOL Halašta. It includes data analysis and suggestions for 
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Mezi častá témata běžných rozhovorů mezi lidmi bezesporu patří obchod a služby. 
Stále méně však jde o to, kde jaké zboží kdo viděl nebo koupil, ale spíše jde o 
sdělování zážitků, které s nákupem věcí nebo služeb souvisejí. Pozitivní a negativní 
prožitky spojené s nákupy mnohdy zastiňují i produkt samotný. Stále důležitější se pro 
nás stává nejen „co“ jsme koupili, ale „jak“ jsme to koupili. Jak tedy vlastní nákup 
probíhal a co jsme v jeho průběhu zažili.  
Ti prodejci, kteří si jsou této skutečnosti vědomi, zcela určitě již pracují na tom, jak 
skutečně zákazníka potěšit. Jsou schopni poznat, co zákazník skutečně potřebuje, po 
čem touží a co opravdu chce. Dovedou nabídnout správný produkt a k němu ještě 
navíc příjemný zážitek, který přivede zákazníka do prodejny i příště. Dokážou nejen 
prodat, ale i prodávat.  
Existují ale také prodejci, pro které je dosud charakteristické, že věnují nejvíce 
pozornosti získávání nových zákazníků a péči o stávající zákazníky odsunuji do 
pozadí. Přitom získat nového zákazníka bývá obvykle velmi obtížné a finančně 
několikanásobně náročnější, než si stávajícího zákazníka udržet.  
Pro poznávání zákazníků jsou vhodné metodologicky propracované nástroje a postupy 
marketingového výzkumu. Díky nim je možné nejen objektivně a systematicky 
poznávat potřeby, přání, očekávání a spokojenost zákazníků, ale i zjišťovat případné 
výtky. Tímto mohou také pomoci eliminovat riziko odchodu zákazníka ke konkurenci, 
což je v současné době, kdy se trhy většiny produktů u nás i ve světě nachází vlivem 





1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍLE PRÁCE, METODY 
A POSTUP ŘEŠENÍ  
 
1.1 Vymezení problému 
Sdružení podnikatelů H-TIPOL Halašta, pro které je tato práce zpracována, se zabývá 
výrobou široké škály produktů z pěnového polystyrenu, které nalézají pro své tepelně-
izolační a ochranné vlastnosti široké uplatnění v mnoho oblastech jako jsou například 
stavebnictví, elektronika, sklářský či obalový průmysl.  
Přestože H-TIPOL působí na trhu plastových výrobků poměrně dlouhou, donedávna 
zde byl marketing velkou neznámou. Při své činnosti prvky marketingového 
komunikačního mixu buď sdružení podnikatelů nevyužívalo vůbec, nebo jejich využití 
bylo neefektivní a často necílené. Členové sdružení si neuvědomovali potřebu 
a význam marketingových aktivit ve své činnosti.  
V roce 2008 se H-TIPOL rozrostlo o dalšího člena, Ing. Jana Halaštu, který provedl 
marketingový výzkum zaměřený na známost firmy mezi potenciálními zákazníky. 
Ze závěrečné zprávy vyplynulo, že marketingová komunikace sdružení H-TIPOL byla 
slabá a neefektivní, firmu z cílových segmentů nikdo neznal. Z tohoto důvodu byl 
navržen a zrealizován plán marketingové komunikace. Po určité době se ukázalo, že 
povědomí o firmě roste, došlo ke zvýšení počtu zákazníků, následně i obratu a zisku. 
Zákazníci představují pro sdružení podnikatelů H-TIPOL velký potenciál.  Proto je 
třeba, aby jeho členové udělali maximum proto, aby si své spokojené a loajální 
zákazníky udrželi. Jednou z cest, které jim mohou být nápomocné, je i výzkum 
spokojenosti zákazníků. Pravidelné zjišťování spokojenosti respektive nespokojenosti 
a potenciálních potřeb zákazníků a jejich následné uspokojování je jedním 




1.2 Stanovení cílů práce 
Hlavní cíl: 
Hlavním cílem diplomové práce je připravit, provést a vyhodnotit průzkum stávající 
úrovně spokojenosti zákazníků pro sdružení podnikatelů H-TIPOL Halašta. 
Dílčí cíle: 
• Vytvořit ucelený přehled poznatků vztahujících se k problematice 
marketingového výzkumu a k měření spokojenosti zákazníků. 
• Provést analýzu současného stavu sdružení podnikatelů H-TIPOL Halašta. 
• Navrhnout konkrétní opatření, která povedou ke zvýšení počtu spokojených 
zákazníků a vylepšení dobrého jména. 
 
1.3 Metody a postup řešení 
Pro dosažení stanoveného cíle bude nutné nejdříve shromáždit a prostudovat odbornou 
literaturu a informace dostupné na internetu, které se vztahují k danému tématu. 
Pomocí logických metod vědecké práce – analýzy a syntézy – vytvořím souhrn 
teoretických poznatků, který bude východiskem pro navazující praktickou část. 
V praktické části představím sdružení podnikatelů H-TIPOL Halašta. Uvedu základní 
údaje a stručnou historii. 
Poté se zaměřím na analýzu současného stavu, v rámci níž provedu analýzu externího 
prostředí (její součástí bude PESTE analýza a analýza oborového okolí), dále pak 
provedu analýzu vnitřního prostředí a SWOT analýzu. 
V následující kapitole se budu zabývat marketingovým průzkumem spokojenosti 




V rámci přípravné etapy definuji výzkumný problém, cíle výzkumu a hypotézy. Dále 
sestavením plánu průzkumného projektu a vytvořím dotazníky, což mi umožní 
postoupit k realizaci vlastního průzkumu. 
Realizační etapu zahájím sběrem požadovaných údajů. Po shromáždění požadovaného 
objemu údajů provedu jejich kontrolu, úpravu a klasifikaci. Dále údaje podrobím 



















2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
2.1 Marketingový výzkum  
V posledních letech dochází v marketingovém prostředí vlivem technologického 
pokroku či globalizace k významným změnám majícím vliv na tržní chování 
jednotlivých subjektů, především zákazníků. Z tohoto důvodů jsou manažeři nuceni 
neustále hledat a zpracovávat další a další informace, které jim pomohou rozeznat 
a hlavně pak uspokojit potřeby a přání zákazníků lépe, než to dělá konkurence. 
Na těchto znalostech závisí úspěch jejich další činnosti.1 
K poznání zákazníků jsou vhodné systematické metodologické postupy 
marketingového výzkumu respektující specifika složité sociálně-ekonomické reality. 
Různí autoři používají různé definice marketingového výzkumu i obsahu celého 
výzkumného procesu. Liší se především v hloubce členění jednotlivých fází 
výzkumného procesu. Avšak na logické návaznosti jednotlivých stádií se shodují. 
Zároveň také uznávají, že sice jednotlivé výzkumy mají více či méně odlišný průběh, 
ale lze provést určité zobecnění.2 
Philip Kotler definuje marketingový výzkum jako: „Systematické určování, 
shromažďování, analyzování a vyhodnocování informací týkajících se určitého 
problému, před kterým firma stojí.“3 
Dle D. I. Hawkinse: „Marketingový výzkum poskytuje informace pomáhající 
marketingovým manažerům rozpoznávat a reagovat na marketingové příležitosti 
a hrozby.“4 
                                                 
1
 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 46. 
2
 Tamtéž, s. 48. 
3
 KOTLER, P. Marketing management. 2007.  s. 140. 
4
 TULL, D. S., HAWKINS, D. I. Marketing Research. 1990. s. 5. 
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H. Svobodová pak například dodává, že se jedná o „cílevědomý proces, který směřuje 
k opatření určitých konkrétních informací, které nelze získat jinak. Je základním 
předpokladem uplatňování marketingového přístupu k řízení firmy ovlivňované 
proměnlivým marketingovým prostředím.“1 
V praxi se často můžeme setkat se ztotožňováním pojmů výzkum a průzkum. Průzkum 
trhu chápeme především jako jednorázovou záležitost. Marketingový výzkum je 
naproti tomu dlouhodobější záležitostí, kombinuje několik výzkumných postupů, 
uplatňuje náročnější statistické zpracování, zachází více do hloubky zkoumané 
problematiky.2 
 
2.1.1 Vlastnosti marketingového průzkumu 
Mezi základní charakteristiky marketingového průzkumu patří: 
• jedinečnost, 
• vysoká vypovídací schopnost,  
• aktuálnost získaných informací, 
• vysoká finanční náročnost získání informací, 
• vysoká náročnost na kvalifikaci pracovníků, čas a použité metody. 
Z výše uvedených vlastností plyne, že by zadavatele i výzkumníci měli vždy 
k marketingovému výzkumu přistupovat velmi zodpovědně. Důraz by měl být kladen 
na dodržování stanovených pravidel, aby nedocházelo k zbytečným chybám (jako je 
například opomenutí některé z fází výzkumu či zjištění pouze povrchních informací), 




                                                 
1
 SVOBODOVÁ, H., MLYNÁŘOVÁ, L., KAČER, R. Marketingový výzkum. 1994. s. 7. 
2
 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 48. 
3
 Tamtéž. s. 48. 
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2.1.2 Proces marketingového výzkumu 
Jak již bylo uvedeno, každý marketingový výzkum je jedinečný. Je totiž pokaždé 
ovlivňován jinými faktory, které vyplývají z různorodosti zkoumaných problémů. 
Přesto však lze v procesu každého výzkumu definovat dvě základní etapy, které na 
sebe navazují, a to etapu přípravy a etapu realizace výzkumu. 
Každá etapa v sobě zahrnuje několik za sebou následujících kroků. Jsou jimi:  
• V rámci přípravné etapy: 
1. definování problému, cíle, 
2. orientační analýza situace, 
3. plán výzkumného projektu. 
• V rámci realizační etapy: 
4. sběr údajů, 
5. zpracování shromážděných údajů, 
6. analýza údajů, 
7. interpretace výsledků výzkumu, 
8. závěrečná zpráva a její prezentace.1  
 
2.1.3 Typy výzkumu 
Marketingový výzkum má za úkol systematicky specifikovat, shromažďovat, 
analyzovat a interpretovat informace, které se dále využívají v marketingovém řízení. 
K naplnění tohoto úkolu využívá řadu nejrůznějších výzkumných přístupů, které lze 
členit dle mnoha kritérií. 
 
 
                                                 
1
 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 70. 
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1. Členění výzkumu podle účelu 
Marketingový výzkum bývá prováděn za různým účelem. 
• Monitorovací výzkum - cílem je získávat informace o vnitřním a vnějším 
marketingovém prostředí firmy a odhalovat možné příležitosti a ohrožení. 
• Explorativní výzkum - cílem je vysvětlení nejasných nebo nepřehledných 
skutečností. 
• Deskriptivní výzkum - cílem je popsat určité skutečnosti nebo jevy (zabývá se 
určením počtu výskytů, stanovením tržních veličin – tržního potenciálu, podílů, 
analýzami prodeje, cen aj.). 
• Kauzální výzkum - cílem je získat informace o vzájemných vztazích, 
ke kterým dochází mezi sledovanými jevy nebo vztahy mezi příčinou 
a následky. 
• Prognostický výzkum - cílem je predikce budoucího vývoje. 
• Koncepční výzkum - cílem je získat komplexní výstupy (představuje nejvyšší 
stupeň výzkumu; analyzuje a stanovuje vhodné nástroje pro získání 
konkurenční výhody, využití příležitostí nebo eliminaci ohrožení a určuje 
jejich účinnost).1  
 
2. Členění výzkumu podle časového hlediska 
Z časového hlediska lze výzkumy členit podle dynamického rozměru výzkumu, podle 
dle délky výzkumu a podle dle periodicity provádění výzkumu. 
Podle dynamického rozměru výzkumu: 
• Pretest - představuje výzkum předcházející marketingovým rozhodnutím. 
• Posttest - výzkum, který ověřuje výsledky nějakého jednání, činností. 
                                                 
1
 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 114-115. 
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Podle délky výzkumu: 
• Operativní - jedná se o krátkodobý výzkum zajišťující informace pro 
operativní tržní politiku. Jeho výsledy pomáhají řešit okamžité a krátkodobé 
požadavky. 
• Konjunkturální - dlouhodobý výzkum, který získává informace potřebné pro 
strategická rozhodování, ke kterým sice dochází nyní, ale mají vliv 
pro budoucí požadavky. 
Podle periodicity provádění výzkumu: 
• Ad hoc - jednorázový výzkum, který se využívá k řešení specifického 
problému. 
• Kontinuální výzkum - opakovaný výzkum využívaný především pro sledování 
vývoje.1  
 
3. Další typy výzkumu 
Kromě již uvedených typů výzkumů se jedná především o následující dělení typů 
výzkumů podle: 
Způsobů získávání informací: 
• Sekundární - vychází z údajů již publikovaných, měl by vždy předcházet 
primárnímu výzkumu. 
• Primární výzkum - výzkum uskutečněný poprvé s cílem získat odpovědi na 




                                                 
1
 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 116-117. 
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Povahy získávaných informací: 
• Kvantitativní - zajišťuje popisné informace, údaje o počtu výskytu, četnosti 
opakování atd. 
• Kvalitativní - hledá příčiny, vztahy a závislosti mezi subjekty a jevy, příp. mezi 
příčinou a následky.1  
 
4. Funkční aplikace výzkumu 
Marketingový výzkum nachází uplatnění v řadě funkčních aplikací. Mezi nejčastější 
aplikace marketingového výzkumu patří například: 
• Výzkum celkové tržní situace - zabývá se zkoumáním velikosti a struktury 
trhu, jeho umístěním, analýzou trhu a odhadem vývoje na trhu. Patří sem 
měření základních charakteristik trhu, jako jsou tržní potenciál, tržní kapacita, 
stupeň nasycení trhu a tržní podíl. 
• Výzkum nástrojů marketingového mixu - patří sem nejrůznější typy výzkumů 
a testů, jejichž účelem je zajišťovat potřebné informace o jednotlivých prvcích 
marketingového mixu – o produktu, ceně, distribuci a marketingové 
komunikaci. 
• Výzkum zákazníků - výzkum zákazníků může zahrnovat základní výzkum 
potřeb, výzkum spokojenosti zákazníka či výzkum percepce (vnímání).2  
V následujících kapitolách se budu zabývat pouze jediným typem výzkumu, 
a to výzkumem spokojenosti zákazníků.  
 
 
                                                 
1
 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 118-119. 
2
 Tamtéž, s. 117-118. 
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2.2 Měření spokojenosti zákazníků 
„Konkurenční prostředí je nekompromisní. Každý zákazník se v něm snaží vyhledávat 
to, co je pro něho nejvýhodnější, pokud je to možné. Což je naprosto přirozené. Ovšem 
výrobci, resp. poskytovatelé služeb si často neuvědomují prostý fakt, že o své existenci 
nerozhodují zdaleka sami, protože je to právě onen často imaginární obchodní partner 
zvaný zákazník, který koupí určitého produktu „hlasuje“ o dalším bytí, či nebytí 
dodavatele.“1 
Norma ČSN EN ISO 9000 uvádí: „Organizace jsou závislé na svých zákaznících, 
a proto mají porozumět současným a budoucím potřebám zákazníků, mají plnit jejich 
požadavky a snažit se předvídat jejich očekávání.“2  
Při naplňování tohoto principu musí organizace:  
• Systematicky zkoumat požadavky svých zákazníků (i zákazníků konkurence). 
• Rychle a efektivně plnit tyto požadavky. 
• Zkoumat to, do jaké míry dodané produkty vyhovují potřebám a očekávání 
zákazníků – jinými slovy – měřit a monitorovat spokojenost zákazníků.3  
 
2.2.1 Pojmy související s měřením spokojenosti zákazníků 
Ještě předtím, než se budu věnovat samotným postupům přípravy a realizaci procesů 





                                                 
1
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 2. 
2
 ČSN EN ISO 9000:2006 (01 0300) Systémy managementu kvality – Základy, zásady a slovník 
3
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 2. 
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Kdo je to zákazník? 
V současnosti by hledání správné odpovědi na tuto otázku mělo být primární 
záležitostí. Norma ČSN EN ISO 9000 definuje pojem „zákazník“ jako „organizaci 
nebo osobu, která přijímá produkt.“1 
Zákazníky každé organizace je možné rozčlenit na dvě skupiny: interní a externí. 
Interními zákazníky jsou zaměstnanci, mezi externí zákazníky lze zařadit 
zprostředkovatele, odběratele a samozřejmě konečné uživatele výrobků a služeb. 
Stanovení, kdo je pro organizaci zákazníkem, je velice důležitým krokem k tomu, aby 
bylo možné následně zkoumat míru jejich spokojenosti.2   
V následujících částech práce se budu věnovat kategorii externích zákazníků. Přesto 
lze říci, že postupy a metody monitoringu spokojenosti jsou pro všechny výše uvedené 
zákazníky společné. 
 
Co je to spokojenost zákazníka? 
Tento pojem bývá v praxi mylně interpretován. Někteří podnikatelé tvrdí, že míra 
spokojenosti je přece vyjádřena rozsahem stížností a reklamací zákazníků. Ovšem 
tento přístup představuje značně deformovaný pohled na věc.  
V normě ČSN EN ISO 9000:2006 je tento pojem definován jako: „Názor zákazníka na 
míru, v níž případ splnil potřeby a očekávání zákazníka.“3 Ještě precizněji je tento 
pojem definován speciální pracovní skupinou EFQM (Evropské nadace pro 
management jakosti) jako „souhrn pocitů zákazníka, odvozený od rozdílů mezi jeho 
očekáváními a vnímanou realitou na trhu.“4  
 
                                                 
1
 ČSN EN ISO 9000:2006 (01 0300) Systémy managementu kvality – Základy, zásady a slovník 
2
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 4. 
3
 ČSN EN ISO 9000:2006 (01 0300) Systémy managementu kvality – Základy, zásady a slovník 
4




V závislosti na povaze těchto rozdílů je možné definovat tři základní stavy 
spokojenosti: 
• Tzv. potěšení zákazníka – kdy je zákazník více než spokojen s tím, co obdržel, 
a jeho potřeby a očekávání byly realitou překonány. 
• Plná, resp. naprostá spokojenost zákazníka – je daná úplnou shodou mezi 
potřebami a očekáváními a vnímanou realitou. 
• Limitovaná spokojenost – kdy už vnímaná realita není totožná s původními 
požadavky zákazníka. 
Vysoká míra spokojenosti zákazníků je předpokladem jejich budoucí loajality, což se 
projevuje opakovanými nákupy a pozitivními referencemi. Naopak, nízká míra 
spokojenosti vede k reklamacím, resp. stížnostem, a jestliže to alternativní nabídka na 
trhu umožňuje, pak i k reálné ztrátě zákazníka. Oba stavy pak velmi významně 
ovlivňují ekonomickou výkonnost výrobců.1  
 
2.2.2 Postupy monitorování a měření spokojenosti zákazníků 
Postupy monitorování a měření spokojenosti zákazníků se dají rozdělit do dvou 
základních směrů: 
a) Postupy využívající tzv. výstupní ukazatele vnímání zákazníků 
„Tyto postupy bezprostředně vypovídají o úrovni vnímání jednotlivých produktů 
různými skupinami zákazníků.“2 
b) Postupy využívající tzv. interních ukazatelů výkonnosti 
„Postupy této skupiny jsou založeny na analýze údajů získaných z interních databází 
organizací, které produkty zákazníkům dodávají. Interní ukazatele výkonnosti jsou 
                                                 
1
 NENADÁL, J. Měření v systémech managementu jakosti. 2004. s. 62-66. 
2
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 4. 
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odrazem toho, jak jsou v organizaci efektivně rozvíjeny procesy, které přímo 
podmiňují pozitivní či negativní vnímání zákazníků.“1  
 
2.2.2.1 Postupy využívající tzv. výstupní ukazatele vnímání zákazníků 
Jedná se o základní přístup k problematice monitorování a měření spokojenosti 
externích zákazníků.  
Proces měření spokojenosti zákazníků zahrnuje následující kroky, které budou 
v dalším textu blíže specifikovány: 
• rozhodnutí vedení o zavedení systému měření spokojenosti zákazníků, 
• definování zákazníků, 
• definování znaků spokojenosti a jejich vah, 
• příprava dotazníků, 
• plánování a uvolňování zdrojů, 
• výběr zákazníků, 
• sběr dat a posouzení jejich spolehlivosti, 
• zpracování dat, 
• zpracování závěrečné zprávy.2  
Zjednodušený vývojový diagram tvorby, uplatňování a zdokonalování tohoto postupu 
je uveden v příloze 1.  
 
Rozhodnutí vedení 
Oficiální rozhodnutí vrcholového vedení společnosti je obvykle podnětem k tvorbě 
postupu pro monitorování a měření spokojenosti externích zákazníků.3 
  
                                                 
1
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 13. 
2
 Tamtéž, s. 15. 
3




Dále se musí organizace zamyslet nad tím, koho bude při měření spokojenosti za 
zákazníky považovat. Je to velice důležité. Dříve nelze přistoupit k objektivnímu 
zkoumání znaků spokojenosti.  
Jak jsem se již zmínila, organizace mívají více skupin zákazníků. Obecně není obecně 
stanoveno, že by se spokojenost měla systematicky vyhodnocovat u všech. Bylo by to 
sice nejlepší možné řešení. Často tomu však brání překážky, jakými jsou například 
nedostatek finančních zdrojů, anonymita reálných uživatelů atd.1  
 
Definování znaků spokojenosti a jejich vah 
Je nejdůležitějším krokem při formování metodických postupů měření spokojenosti 
všech skupin zákazníků.  
Za znaky spokojenosti se mají považovat pouze ty znaky produktů, které významně 
ovlivňují pocity zákazníků.  
Pro definování znaků spokojenosti lze využít v praxi dvě základní metody:  
• Aplikace rozvoje znaků jakosti, kdy se nepracuje s názory reálných klientů, ale 
vlastních zaměstnanců. Jejich úkolem je vžít se do role zákazníků a stanovit, 
jaké znaky by ovlivnily jejich pocity. Problém může nastat v tom, že se 
zaměstnanci nedokážou oprostit od svých zažitých pohledů na podstatu jimi 
produkovaných výrobků.  
• Naslouchání hlasu zákazníků. Tento přístup je založen na zkoumání názorů 
reálného vzorku externích zákazníků a měl by být vždy v organizacích 
preferován.2  
V obou přístupech se pak mohou použít různé metody, které se od sebe liší především 
náročností na zdroje, ale i mírou objektivity získaných výsledků.  
                                                 
1
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 17. 
2
 Tamtéž, s. 19. 
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Jedná se o následující metody: 
• Metoda dotazníková – respondentům jsou zaslány vytvořené dotazníky, 
ve kterých jsou požádáni o definování znaků spokojenosti.  
• Přímé rozhovory s jednotlivci - tazatel vyzývá přímo v terénu jednotlivé 
kupující k výrokům o znacích, které ovlivňují jejich vnímání; tyto názory jsou 
zaznamenávány a poté vyhodnoceny.  
• Metody kritických událostí - málo využívaná metoda v české praxi; „kritickou 
událostí“ je výrok zákazníka o jeho zkušenostech (kladných i záporných) 
s používání konkrétního produktu.  
• Diskuse v ohniskových skupinách - je podobná přímým rozhovorům, účastní 
se jí však více zástupců určité skupiny zákazníků.1  
 
 
Obrázek 1: Metody stanovení znaků spokojenosti 
Zdroj: NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 22 
 
                                                 
1
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 19-22. 
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Z výše uvedeného obrázku je patrné, že metoda dotazníková je nejméně vhodná, jak 
z hlediska míry objektivity, tak z hlediska náročnosti na zdroje. Ostatní metody jsou 
z hlediska objektivity srovnatelné. Největší nároky na zdroje jsou u přímých 
rozhovorů s jednotlivými zákazníky.1 
Každému znaku spokojenosti musí být následně přiřazena jeho váha, tedy míra 
důležitosti. Je totiž velmi nepravděpodobné, že by v praxi měly všechny definované 
znaky stejný vliv na spokojenost zákazníků. U jakýchkoliv produktů, resp. skupin 
zákazníků, mohou být použity tyto metody: 
• Metoda alokační – při aplikaci této metody je úkolem respondentů rozdělit 
určitý počet bodů (nejčastěji 100) do předem připraveného formuláře mezi 
jednotlivé znaky spokojenosti.  
• Metoda párového porovnání - princip této metody spočívá v tom, že zákazníci 
porovnávají vždy dvě kritéria – znaky spokojenosti – a z každé takové dvojice 
vybírají to, které je pro ně více důležité.2  
 
Příprava dotazníků 
Dotazníkům je třeba věnovat skutečně náležitou pozornost. Podcenění přípravy 
a následného přezkoumání by mohlo vést k mizivé odezvě zákazníků, nepřesným 
odpovědím, obtížnému vyhodnocování údajů a především zpochybnění smyslu měření 
spokojenosti zákazníků – vinou tvůrců. 
Dobrý dotazník by měl vyhovovat třem hlavním požadavkům: 
• Účelově technickým, otázky by měly být formulovány a sestaveny do takového 
celku, aby dotazovaný co nejpřesněji odpovídal na to, co nás zajímá. 
• Psychologickým, vytvořit takové podmínky, aby se mu tento úkol zdál snadný, 
příjemný. Jde o to, aby respondent odpovídal stručně a pravdivě. 
                                                 
1
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 22. 
2
 Tamtéž, s. 28-30. 
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• Srozumitelnosti, aby respondent všemu rozuměl, aby mu bylo jasné, co se po 
něm chce, jak má postupovat a vyplňovat. Dotazník musí být schopen „mluvit“ 
a respondentovi vše vysvětlit, jako by to dělal tazatel.1  
Struktura dotazníku (pro měření spokojenosti zákazníků) by měla mít minimálně tyto 
samostatné části: 
• Úvodní informace pro respondenta – úvodní text by měl vzbudit zájem 
respondenta (vysvětlit mu cíl výzkumu a význam jeho odpovědí), určit způsob 
vyplnění dotazníku, termín a způsob odevzdání a také ujistit respondenta 
o zachování anonymity. 
• Část hodnotící jednotlivé znaky spokojenosti – musí obsahovat takový počet 
otázek, aby nebyl opomenut žádný znak spokojenosti. 
• Část umožňující vyhodnotit celkovou spokojenost zákazníka.2  
Délka dotazníku nebývá striktně určena. V praxi často platí, že čím víc otázek 
dotazník obsahuje, tím menší je ochota zákazníků odpovídat. 
Co se týká formulace otázek, v zásadě by se měly dodržovat následující pravidla: 
• Ptát se přímo – pokud odpověď respondentovi nezpůsobí osobní nebo jiný 
problém. 
• Ptát se jednoduše – otázku musí pochopit každý respondent. Platí pravidlo, že 
čím jednodušší otázku zadáme, tím dostaneme přesnější odpověď. 
• Užívat známý slovník – nepoužívat cizí slova a odborné výrazy při dotazování. 
• Užívat jednovýznamová slova – především proto se dělá kontrola dotazníků na 
malém vzorku, abychom zabránili jinému pochopení víceznačných slov a tím 
zodpovězení prakticky jiné otázky. 
• Ptát se konkrétně – otázka musí být jasná a přesná. 
                                                 
1
 FORET, M. Marketingový průzkum. 2008. s. 43. 
2
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 32. 
28 
 
• Nabízet srovnatelné odpovědi – když respondentovi předkládáme možnosti 
odpovědí, nemůžeme míchat „hrušky a jablka“. 
• Užívat krátké otázky. 
• Vyloučit otázky s jednoznačnou odpovědí. 
• Vyloučit zdvojené otázky – nemá smysl ušetřit počet otázek tím, že budeme dvě 
otázky vkládat do jedné. 
• Vyloučit sugestivní a zavádějící otázky – nemůžeme se ptát emocionálně, příp. 
nabízet nevyvážený poměr odpovědí, které navádějí respondenta odpovídat 
podle toho, jaké výsledky výzkumu si přejeme. 
• Vyloučit nepříjemné otázky.  
• Snižovat citlivost otázek - v případě odpovědí, které respondent z různých 
důvodů nechce sdělit, je vhodné zmírnit citlivost otázky použitím hraničních 
limitů. 
• Vyloučit negativní otázky – negativní smysl otázky může respondenta zmást. 
• Vyloučit motivační otázky – na motivy chování respondenta se ptáme 
nepřímými otázkami. Respondent totiž zpravidla neví, proč to dělá. 
• Vyloučit odhady – nemá smysl ptát se respondenta na budoucnost, především 
na tu hodně vzdálenou.1  
Při přípravě dotazníku musí výzkumník pozorně volit také formu otázek. Rozlišují se 
otevřené a uzavřené otázky. Uzavřené otázky specifikují veškeré možné odpovědi 
a odpovědi na ně je snadnější interpretovat a zařazovat do tabulek. Otevřené otázky 
umožňují respondentům odpovídat vlastními slovy a často odhalí víc o tom, co si lidé 
myslí.2  
                                                 
1
 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 161-162. 
2




Následující tabulka poskytuje příklady uzavřených otázek.  
Tabulka 1: Příklady uzavřených otázek 
 
Zdroj: KOTLER, P. Marketing management. 2007. s. 146 
 
Otázkou je, zda zvolit škály se sudým nebo lichým počtem alternativ hodnocení. 
Odborníci se přiklánějí k sudým hodnotícím škálám, a to z toho důvodu, že zákazníci 
často berou u „lichého škálování“ prostřední stupeň (ani spokojen, ani nespokojen) 
za nikomu neškodící kompromis. V případě „sudého škálování“ jsou však nuceni 
vyjádřit určitou míru pozitivního nebo negativního vnímání.1  
 
                                                 
1
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 35. 
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V následující tabulce jsou uvedeny možné varianty otevřených otázek. 
 
Tabulka 2: Příklady otevřených otázek 
 
Zdroj: KOTLER, P. Marketing management. 2007. s. 146. 
 
Celková struktura dotazníku by měla být před aplikováním dotazníků přezkoumána. Je 
vhodné provést „zkušební“ měření spokojenosti u zákazníků, u kterých je garantována 
jejich odezva. Tito zákazníci mohou uvádět připomínky k vhodnosti a srozumitelnosti 
otázek, což může přispět ke zvýšení kvality dotazníků.1 
 
                                                 
1
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 36. 
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Plánování a uvolňování zdrojů 
Jestliže chce organizace získat objektivní informace o spokojenosti svých zákazníků, 
musí zajistit potřebné zdroje.  
Při provádění měření spokojenosti zákazníků vlastními silami musí být rozlišeny 
zdroje: 
• pro tvorbu a ověření postupů měření spokojenosti (jednorázový charakter), 
• pro systematické uplatňování vytvořených postupů (opakující se).  
Obecně by se nemělo zapomínat na tyto zdroje: 
• Lidské zdroje – plánuje se počet zaměstnanců, kteří budou měření provádět, 
ale také jejich speciální výcvik pro sběr a vyhodnocování dat.  
• Finanční zdroje - zejména osobní náklady a některé režijní náklady (cestovné, 
tisk podkladů atd.). 
• Infrastrukturu - nutná technická zařízení (výpočetní technika, software apod.). 
Proces měření spokojenosti zákazníků je ale také možné nakupovat jako službu od 
organizace, která se touto problematikou profesionálně zabývá. Plánování zdrojů se 
zde redukuje pouze na finanční zdroje vynakládané na úhradu faktur za dodané 
výsledky měření spokojenosti zákazníků. 
Je podstatné neustále ověřovat nejen to, zda jsou pro měření uvolňovány potřebné 
zdroje, ale také, jak efektivně jsou tyto zdroje využívány.1  
 
Výběr zákazníků 
Při měření spokojenosti zákazníků se nejprve vymezuje tzv. základní soubor. Rozumí 
se jim všichni zákazníci. Jestliže není možné z nějakého důvodu (časového, 
provozního, nákladového) oslovit všechny zákazníky, pracuje se s výběrovým 
                                                 
1
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 36-38. 
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souborem. Výběr by měl být zmenšeninou (miniaturizovaným obrazem) základního 
souboru. 
Způsoby, kterými lze uskutečnit výběr pro výběrový soubor, jsou následující: 
• Záměrné výběry – používá se zejména anketa a kvótní výběr. Při dotazování 
anketou se zákazníci oslovují bez zvláštních výběrových hledisek. U kvótního 
výběru se na základě úsudku vybere skupina zákazníků v takovém složení, aby 
byl vytvořen zmenšený reprezentativní model základního souboru. 
• Náhodný výběr – uplatňuje se zejména tzv. prostý náhodný výběr, při němž 
platí, že všechny jednotky základního souboru mají stejnou pravděpodobnost, 
že budou vybrány (např. výběr losováním). 
• Oblastní (stratifikovaný) výběr – při tomto typu výběru se nejprve rozdělí 
základní soubor na několik podskupin, které obsahují jednotky se stejnými 
znaky (například zákazníci dle odvětví působení). V každé skupině se následně 
provede prostý náhodný výběr.1  
 
Sběr dat a posouzení jejich spolehlivosti 
Volba metody sběru dat závisí: 
• na množství uvolněných zdrojů pro měření spokojenosti, 
• na technických možnostech organizace, 
• na počtu dotazovaných zákazníků, 
• na požadavcích na spolehlivost a objektivitu získaných dat. 
Organizace mohou volit mezi několika odlišnými přístupy ke sběru dat od zákazníků. 
Metody, které dále uvádím, jsou seřazeny od těch nejméně vhodných až po ty 
nejobjektivnější.2  
                                                 
1
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 38-40. 
2
 Tamtéž, s. 40. 
33 
 
• Metoda „pro forma“ – tato metoda se opírá o ochotu zákazníků. Dotazníky 
jsou umístěny tam, kde si jich zákazník může všimnout a pak už záleží pouze 
na něm, zda daný dotazník vyplní a odešle na uvedenou adresu, resp. vloží do 
vhodně umístěné schránky.  
Výhody: 
- Minimální náročnost na zdroje a pracnost získávání dat. 
Nevýhody: 
- Nízká spolehlivost. 
- Negarantuje reprezentativnost vzorku respondentů. 
- Rozsah získaných dat závisí na blahovůli zákazníků.1  
• Sběr dat poštou zasílanými dotazníky – tradiční a rozšířená metoda sběru dat. 
Důležitou podmínkou je existence databáze zákazníků organizace. Velmi 
důležité je, aby dotazník obsahoval doprovodné informace pro respondenta.  
Výhody: 
- Je minimalizována možnost ovlivňování zákazníků. 
- Je zachována anonymita odpovědí. 
Nevýhody: 
- Riziko nízké odezvy a omezená reprezentativnost vzorku 
zákazníků. 
- Možná značná časová prodleva mezi odesláním dotazníků a jejich 
vrácením. 
- Není možné ověřovat důvěryhodnost a správnost odpovědí (pokud 
chceme zachovat anonymitu respondentů). 
- Pro zvýšení návratnosti dotazníků je nutné vynaložit úsilí i náklady 
na vhodnou motivaci zákazníků. 
                                                 
1
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 42. 
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Určitou modifikací této metody je využití elektronické pošty k zasílání 
dotazníků. Je daleko rychlejší a data je možné zpracovávat průběžně.1 
• Sběr dat s podporou telefonických interview – tato metoda je vhodná pro 
dodavatele spotřebního zboží. Telefonní čísla získávají dodavatelé na základě 
smlouvy o poskytnutí dat mezi jimi a zákazníkem, kdy nabízejí určitou 
protihodnotu, např. poskytnutí slevy. Jde v podstatě o metodu přímého styku.  
Výhody: 
- Rychlé zpracování dat s předpokladem vysoké odezvy. 
- Náklady jsou oproti přímým rozhovorům v terénu nižší. 
- Vzdálenost respondentů rovněž není překážkou. 
- Telefonická interview mohou být vedeny se zákazníky nejenom ke 
kvantifikaci míry jejich spokojenosti, ale také ke zdůvodnění tohoto 
hodnocení. 
Nevýhody: 
- Někdy obtížné získávání telefonních čísel. 
- Tazatelé mají tendenci interview zkracovat i na úkor objektivity 
získávaných dat. 
- Vůči individuálním zákazníkům bývají tato interview vedena až ve 
večerních hodinách, kdy je pravděpodobnost příjmu hovoru vysoká. 
Ovšem zákazníci velmi často nechtějí byt v tomto čase rušeni. 
- V zájmu dodržení velikosti výběru je někdy nutné pokusy 
o telefonické spojení opakovat, což zvyšuje náklady i pracnost.2  
 
• Sběr dat pomocí přímých interview se zákazníky – hlavním znakem této 
metody je to, že bezprostředně vtahuje zákazníky do zkoumání míry 
spokojenosti. Tazatelé by pochopitelně měli projít speciálním výcvikem. To, že 
                                                 
1
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 42-43. 
2
 Tamtéž, s. 43-44. 
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pracují přímo v terénu, zabezpečuje největší pravděpodobnost korektní odezvy 
ze strany dotazovaných.  
Výhody: 
- Vysoká odezva. 
- Tazatelé zaznamenávají nejen údaje o hodnocení míry spokojenosti, 
ale také širší komentáře, díky kterým se kvalita shromážděných dat 
zvyšuje. 
Nevýhody: 
- Metoda je velmi náročná na čas a finanční zdroje. 
- Je nutné řešit otázku operativní evidence všech dotazovaných, aby 
se zamezilo vzniku duplicit.  
- V případě, že je tazatelů více, bývá problematické dodržování 
struktury vzorku dotazovaných zákazníků. 
- Ne každý zákazník sdělí tazateli své negativní zkušenosti. 
- Při delších rozhovorech hrozí nebezpečí ztráty trpělivosti ze strany 
dotazovaných zákazníků.1  
„Spolehlivost získaných dat by měla být posouzena zejména z hlediska naplnění cílů 
zkoumání spokojenosti zákazníků a také s ohledem na to, jak se podařilo ve skutečnosti 
dodržet plánovaný a předem stanovený počet reakcí. Téměř standardním zjištěním 
v průzkumech spokojenosti je to, že z předpokládaného počtu nám správně odpoví 
pouze určité procento – to se označuje jako odezva zákazníků. Obecně lze za 
nespolehlivá považovat získaná data, jestliže je odezva zákazníků menší než 50 %.“2 
V praxi ovšem existují určité možnosti zvýšení odezvy, jako jsou například: 
• Zasílání opakovaných výzev zákazníkům, kteří ve stanoveném termínu 
neodpověděli. 
                                                 
1
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 44-45. 
2
 Tamtéž, s. 45. 
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• Oslovení dalších zákazníků, jestliže se nenaplní plánovaný počet odpovědí. 
• Používání tzv. „motivátorů“, které zvyšují ochotu respondentů odpovídat 
(přiložení ofrankované obálky se zpětnou adresou, poskytnutí drobných dárků, 
slevy při opakovaných objednávkách, přímé finanční odměny apod.). 
• Průběžná aktualizace databáze zákazníků (adres, telefonních čísel).1  
 
Zpracování dat 
Organizace by měla data získána z měření spokojenosti zákazníků systematicky 
zpracovávat. I když by organizace měla vyvinuty a také uplatňovala sebelepší postupy 
sběru dat od zákazníků, všechno úsilí a zdroje na to vynaložené by přišly nazmar. 
Jakmile shromáždíme požadovaný objem údajů, provedeme nejprve jejich kontrolu 
a teprve poté přistoupíme k vlastní analýze a interpretaci výsledků. 
Provádí se dva druhy kontrol: 
• Kontrola úplnosti a čitelnosti – zaručí nezkreslení výsledných výstupů 
výzkumu.  
• Logická kontrola – zkoumá, zda respondent odpovídal pravdivě a tazatel sběr 
údajů skutečně prováděl. Věnujeme se také problematice neutrálních odpovědí 
(obecně platí pravidlo, že u správně formulované otázky by celkový počet 
neutrálních odpovědí neměl být vyšší než 5 – 10 % z celkového počtu správně 
vyplněných dotazníků).2  
Dále se provádí kategorizace údajů. Rozumí se jí přesné vymezení variant odpovědí 
(zjišťovaných hodnot) znaků, se kterými budeme provádět další operace. Někdy přímo 
vyplývá z operacionalizace vlastnosti, jako je tomu v případě „pohlaví“ s variantami 
„muž“ nebo „žena“. Obecně se volí podle toho, co nám mají jednotlivé odpovědi 
                                                 
1
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 45. 
2
 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 88-89. 
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přinést v další analýze, jaké operace s jednotlivými znaky budeme dále provádět 
a jakou technickou je budeme zjišťovat.1  
Každé variantě znaku se přiřazuje určitý – nejčastěji číselný – kód. Hlavním 
pravidlem je jednoznačnost okódované varianty. Kódování pak přispívá k rychlejšímu 
a přehlednějšímu zpracování a uchování primárních údajů. Uzavřené otázky mohou 
být opatřeny kódem přímo v dotazníku a tazatel může označovat přímo tyto kódy jako 
odpovědi respondentů. Lze toho ale využít pouze u osobního dotazování. V případě 
písemného dotazování, kdy se musí respondent v dotazníku zorientovat sám, by jej 
kódy mohly zmást.2  
Stejně jako u jiných typů marketingových průzkumů, se i u měření spokojenosti 
zákazníků provádí třídění sesbíraných údajů.  
Tříděním prvního stupně je výčet absolutních a relativních četností v hodnotách 
(variantách) jednoho znaku. Z dalších statistických charakteristik je zde možné počítat 
střední míry (průměr, medián a modus) a míry rozložení (rozptyl a smerodatná 
odchylka).  
V rámci třídění druhého stupně se pak hledají závislosti mezi proměnnými. Lze využít 
regresní, korelační, faktorovou či shlukovou analýzu.3  
V případě průzkumů spokojenosti zákazníků se často v rámci analýzy dat používají 







„Pod realitou je chápán výsledek konkrétního měření spokojenosti v určitém čase 
a optimem ideální hladina pozitivního vnímání. Jak realita, tak i optimum musí být 
vyjádřeno stejnou metrikou, např. body, procenty apod.“4 
                                                 
1
 FORET, M. Marketingový průzkum. 2008. s. 80. 
2
 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 91-92. 
3
 FORET, M. Marketingový průzkum. 2008. s. 83-84. 
4
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 47. 
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V dalším textu představím model, který vytvořili pracovníci katedry kontroly a řízení 
jakosti VŠB-TU Ostrava.  
„Model je postaven na těchto předpokladech:  
• Pro posuzování vnímání zákazníků je využita vícestupňová škála (Likertova, 
verbální nebo numerická).  
• Jednotlivým znakům spokojenosti je přidělena jejich váha.  
• Znaky spokojenosti mohou být téměř vždy rozlišeny jak pro hmotné výrobky, 
tak i pro poskytované služby (i ve výrobních organizacích může být např. 
znakem spokojenosti se službami srozumitelnost faktur, čas dodávky apod.).“1  
Index spokojenosti zákazníků ISZ je kvantifikován s využitím následujícího vztahu: 





 – dílčí index spokojenosti zákazníka se znaky služeb, 
 – dílčí index spokojenosti se znaky výroků, 
 – konstanta vyjadřující podíl znaků spokojenosti výrobku na celkové spokojenosti 
zákazníků (je určena dodávající organizací na základě průzkumu u zákazníků) 
Dílčí index spokojenosti se znaky služeb se počítá podle vztahu: 
  = ∑ 	 ∙ 	 

	  ,  (3) 
kde: 
N – počet znaků spokojenosti zákazníků se službami, 
	 - váha i-tého znaku spokojenosti se službami.  
 
 
                                                 
1
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 47. 
39 
 
Musí platit, že: 
 
∑ 	 = 1

	  ,  (4) 






,  (5) 
	) - hodnocení i-tého znaku spokojenosti se službami x-tým zákazníkem. To závisí na 
použité hodnotící škále a vyjádřeno může být v %, bodech atd. 
* - rozsah výběru (resp. velikosti vzroku), tj. celkový počet zákazníků, u kterých je 
měření spokojenosti realizováno.  
Podobně i pro dílčí index spokojenosti zákazníků se znaky výrobku platí: 
   = ∑ + ∙ ,+ ,
-
+    (6) 
. – celkový počet znaků spokojenosti zákazníka s výrobkem, 
+ – váha j-tého znaku spokojenosti s výrobkem.  
I zde musí být zachována rovnost: 
 
∑ + = 1
-
+  ,  (7) 







 ,  (8) 
/+) - hodnocení j-tého znaku spokojenosti s výrobkem x-tým zákazníkem ve výběru 
o velikosti n zákazníků. 
„Výhodou uvedeného modelu je nejenom to, že dovoluje kvantifikaci míry spokojenosti 
i s jednotlivými znaky spokojenosti, ale hlavně skutečnost, že vypočítané indexy lze 
dále statisticky vyhodnocovat.“1  
 
                                                 
1
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků.  2004. s. 47-49. 
40 
 
Zpracování závěrečné zprávy 
Písemná závěrečná zpráva představuje základní způsob prezentování výsledků 
výzkumu. Konkrétní zpracování závěrečné zprávy závisí na řadě konkrétních faktorů, 
jako např. na požadavcích zadavatele výzkumu (podrobnost zprávy, poměr textu, 
grafů a tabulek, forma písemná, elektronická), problému a cíli výzkumu, délce 
užitečné platnosti zprávy aj. Proto neexistuje obecně použitelná struktura výzkumné 
zprávy. Závěrečná zpráva může mít například následující podobu:  
• titulní stránka, 
• obsah, 
• stručný souhrn, 
• hlavní část, 
• závěry a doporučení, 
• přílohy, 
• použitá literatura.1 
 
2.2.2.2 Postupy využívající tzv. interní ukazatele výkonnosti 
V předchozí kapitole jsem se zaměřila na způsoby získávání informací přímo 
od zákazníků. Organizace by se však měly v procesech měření spokojenosti zákazníků 
zaměřit i na využívání tzv. interních ukazatelů výkonnosti. Inspiraci je možné nalézt 
v tzv. EFQM Modelu Excelence a také Balanced Scorecard. V obou případech lze 
v jejich popisu najít i doporučení na používání podobných ukazatelů. 
EFQM model excelence má celkem 9 hlavních kritérií (viz obrázek 3). Jedno z nich 
je orientováno právě na dosahované výsledky směrem k zákazníkům, tedy výsledky 
měření a monitorování jejich spokojenosti, ale i loajality.  
 
                                                 
1




Obrázek 2: EFQM Model Excelence  
Zdroj: BARTOŠ, V. Rozbor výkonnosti firmy. 2006. s. 142 
 
Kritérium „výsledky vzhledem k zákazníkům“ se rozpadá na dvě dílčí kritéria: 
• měřítka vnímání ze strany zákazníka, 
• ukazatele výkonnosti. 
„Měřítka vnímání ze strany zákazníka zahrnují zpracovaná data z přehledů 
o spokojenosti externích zákazníků. Ukazatele výkonnosti jsou chápány právě jako 
interní ukazatele používané organizací k monitorování, pochopení, předvídání 
a zlepšování výkonnosti s úzkou vazbou na vnímání ze strany zákazníků.“1  
„Metodika Balanced Scorecard vyžaduje přímé propojení podnikové strategie se 
sledováním a vyhodnocováním vhodně volených ukazatelů ve čtyřech různých 
perspektivách: 
• finanční, 
• trhy a zákazníci, 
• interní procesy, 
• potenciály rozvoje. 
                                                 
1
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 53. 
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V každé z těchto perspektiv se mají aplikovat dvě skupiny ukazatelů, a to ukazatele 
výsledkové a ukazatele hybných sil.“  
Ukazateli hybných sil jsou tzv. „interní ukazatele výkonnosti“, které management 
organizací využívá k internímu řízení procesů a aktivit, ovlivňující budoucí míru 
spokojenosti zákazníků. Spokojenost zákazníků roste, jestliže roste hodnota pro 
zákazníka u výrobků a služeb, které mu podnik nabízí.1 Za hlavní faktory hodnot pro 
zákazníka – tedy hybné síly - se považují: 
• Vlastnosti výrobků a služeb (funkčnost, cena, kvalita), 
• Vztahy se zákazníky (přesnost dodávek, pružnost, kvalita servisu, dobré vztahy 
se zákazníky), 
• Image a reputace podniku. 
Tyto ukazatele, označující se v literatuře také jako „měkké“, zobrazují mínění, 
hlediska a pocity zákazníků.2  
K hlavním výsledkovým ukazatelům zákaznické perspektivy patří: 
• Tržní podíl – obvykle vyjadřovaný v %, počtem prodaných jednotek nebo 
celkovým objemem tržeb z prodeje. 
• Věrnost zákazníků – měří počet zákazníků, kteří mají k podniku dlouhodobý 
vztah. Vyjadřuje se procentem z celkového počtu zákazníků. 
• Akvizice nových zákazníků – měří přírůstek nových zákazníků (v absolutním 
nebo relativním vyjádření). 
• Spokojenost zákazníků – vyjadřuje se indexem spokojenosti. 
• Rentabilita zákazníků – měří čistý zisk nebo ztrátu určitého zákazníka nebo 
skupiny zákazníků se zohledněním všech nákladů a jednorázových výhod, 
které byly poskytnuty. 
Tyto ukazatele se označují jako „tvrdé“. Měří, co zákazníci dělají, ne co pouze cítí.1  
                                                 
1
 BARTOŠ, V. Rozbor výkonnosti firmy. 2006. s. 61. 
2
 Tamtéž, s. 61. 
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Co se týká vyhodnocování indexu spokojenosti zákazníků v rámci metodiky Balanced 
Scorecard, tento ukazatel propojuje výsledky měření „měkkých“ i „tvrdých“ 
ukazatelů. Problematické se jeví určení vah jednotlivých ukazatelů. Obecně lze říci, že 
index spokojenosti zákazníků by měl být založen z cca 50 – 60 % na tvrdých 
ukazatelích a z cca 40 – 50 % na měkkých ukazatelích.  
Index je měřen na stupnici 0 – 100 bodů a jsou zavedeny klasifikační stupně – 
vynikající, velmi dobrá, vyhovující a nevyhovující.2  
 
2.2.3 Měření spokojenosti zákazníků v malých a středních organizacích 
Postup měření spokojenosti zákazníků, který byl popsán v předešlých kapitolách, má 
univerzální charakter. Je možné jej aplikovat bez ohledu na velikost organizace či 
charakter jejich produktů.  
Ovšem malé a střední organizace často zápasí s omezeností všech zdrojů (včetně 
lidských), kumulací činností vykonávaných jednotlivými zaměstnanci a tím 
i nedostatkem času.  
Přes uvedené těžkosti by majitelé malých a středních firem měli definovat určitou 
strukturu a charakter informací, které jim umožní měření a monitorování míry 
spokojenosti zákazníků. Rovněž by dále měli definovat, jakými postupy budou tyto 
informace získávat, a jak budou informace využívat při rozhodování.3  
Malým a středním firmám lze doporučit následující kroky:  
1. Rozhodnutí o tom, ve kterém segmentu a u kolika zákazníků bude spokojenost 
zjišťována (s ohledem na dostupné zdroje). 
2. Definování znaků spokojenosti zákazníků formou řízené diskuse (resp. 
brainstormingu) s vybranými zaměstnanci.  
                                                                                                                                             
1
 BARTOŠ, V. Rozbor výkonnosti firmy. 2006. s. 61. 
2
 Tamtéž, s. 66. 
3
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 72-73. 
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3. Vytvoření dotazníku na základě stanovených znaků spokojenosti.  
4. Shromáždění informací od zákazníků. 
5. Vyhodnocení shromážděných dat (např. výpočtem indexu spokojenosti 
zákazníků) a předložení výsledků vedení organizace. 
6. Projednání výsledků měření spokojenosti zákazníků vedením organizace 
a následné navržení vhodných opatření ke zlepšení pozitivního vnímání 
produktů. 
Uvedené činnosti by se měly cyklicky opakovat. Malým a středním organizacím se 
obecně doporučuje provádět průzkum spokojenost alespoň jednou ročně.  
Tento přístup k měření a monitorování spokojenosti zákazníků je jednoduchý. Jeho 
aplikace může i malé či střední organizaci pomoci zlepšit vztahy se zákazníky a posílit 
tak i její pozici na trhu.1 
 
2.2.4 Zlepšování spokojenosti a rozvoj vztahů se zákazníky 
Měření spokojenosti zákazníků poskytuje cenné informace o tom, jak danou 
organizaci a její produkty vnímají jednotliví zákazníci. Univerzální odpověď na 
otázku, jak dosáhnout zlepšení spokojenosti zákazníků, však pravděpodobně 
neexistuje. „Bude vždy záviset:  
• na druhu organizace, která realizuje produkty, 
• na zákaznících, kteří tyto produkty odebírají, 
• na existující úrovni spokojenosti zákazníků, 
• na prostředí v němž se nachází jak organizace, tak její zákazníci.“2 
Existuje však určitý způsob, jak spokojenost zákazníků zlepšit. Je založen na tvorbě 
zvláštních programů rozvoje vztahů se zákazníky.  
                                                 
1
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 73-74. 
2
 Tamtéž, s. 78-87. 
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Programy by měly splňovat dle profesora Jaroslava Nenadála následující vlastnosti: 
• Odpovědnost - organizace musí dávat zákazníkům zřetelně na vědomí, že si 
uvědomuje svoji klíčovou roli při naplňování jejich požadavků.  
• Přístupnost k zákazníkům – klást důraz na oboustrannou komunikaci mezi 
organizací a jejími zákazníky.  
• Angažovanost - účinnou formou prokazování angažovanosti mohou být např. 
pravidelná setkávání se zákazníky na speciálních veletrzích, konferencích atd. 
• Ochota k učení se - jakékoliv kontakty a formy komunikace se zákazníky jsou 
velmi dobrou metodou učení se.  
• Práce v týmech na všech oblastech, které podmiňují zvyšování míry 
spokojenosti zákazníků.  
• Sdílení informací – zákazníci poznají, že v organizaci existuje atmosféra 
uzavírání se jednotlivých oddělení do sebe. Nedostatek snahy otevřeně 
komunikovat potřeby a očekávání zákazníků může vést ke ztrátám zákazníků. 
• Odměňování - může se jednat např. o slevy, pozvánky na sportovní a kulturní 








                                                 
1
 NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. 2004. s. 78-87. 
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3 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÁ SITUACE 
 
3.1 Představení sdružení podnikatelů H-TIPOL Halašta 
Název sdružení:  H-TIPOL Halašta – zpracování polystyrenu 
Datum vzniku: 10. 9. 1996 
Členové:  Zdeněk Halašta, IČ 45168741 
 Milan Halašta, IČ 45168750 
 Ing. Jan Halašta, IČ 76563278 
Sídlo provozovny: Luhy 678, 756 51 Zašová 
Předmět podnikání: Výroba zboží z plastů 
 
Sdružení podnikatelů H-TIPOL Halašta – zpracování polystyrenu se zabývá výrobou 
široké škály produktů z pěnového polystyrenu, které nalézají pro své tepelně-izolační 
a ochranné vlastnosti široké uplatnění v mnoha oblastech. Používají se zejména ve 




Obrázek 3: Provozovna H-TIPOL 




(Převzata z bakalářské práce1) 
Počátky společné podnikatelské činnosti Zdeňka a Milana Halaštových se datují do 
roku 1996, kdy oba bratři mezi sebou uzavřeli smlouvu o sdružení ve smyslu 
§ 829 až § 841 občanského zákoníku a na základě živnostenských oprávnění začali 
vykonávat předmět podnikání - výrobu zboží z plastů. Do společného projektu přinesli 
z této oblasti řadu zkušeností a dovedností. Jako provozovna jim tehdy sloužila stodola 
přilehlá k rodinnému domu v obci Zašová, jejíž prostory sloužily zároveň jako výrobní 
dílna, sklad materiálu i hotových výrobků. Ovšem tato skutečnost začala postupem 
času, s rostoucí poptávkou po výrobcích, přinášet komplikace.  
Nedostatek pracovního místa podnikatele přinutil k výstavbě nové provozovny na 
zakoupeném pozemku, který se rovněž nachází v obci Zašová, v průmyslové zóně 
Luhy.  Stavební práce probíhaly ve dvou etapách. První z nich byla zahájena v roce 
1998 a po jejím úspěšném zakončení v létě roku 2000 kolaudací stavby, zde byla 
přestěhována celá výroba. Druhá etapa navazovala bezprostředně na první. V jejím 
rámci byl vybudován sklad materiálu a hotových výrobků. Tato část prostor byla 
zkolaudována koncem roku 2001. 
Ve spolupráci s grafickým Studiem Andrýsek bylo v roce 2001 také vytvořeno logo 
sdružení H-TIPOL Halašta – zpracování polystyrenu.2 
 
Obrázek 4: Logo sdružení 
Zdroj: Interní zdroj H-TIPOL 
                                                 
1
 HALAŠTOVÁ, T. Příprava projektu podniku pro financování pomoci Strukturálních fondů EU. Brno: 
Vysoké učení technické v Brně, Fakulta podnikatelská, 2009. 72 s. Vedoucí bakalářské práce 
Ing. Mgr. Štěpánka Boušková. 
2
 Zkratka H-TIPOL znamená počáteční písmena slov Halašta – tepelná izolace polystyren. 
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Sdružení H-TIPOL se od svého vzniku stále rozvíjí. Modernizuje výrobní technologie 
a díky tomu rozšiřuje svůj výrobní program. Jelikož se v nedávné době podnikatelé 
začali opět potýkat s nedostatkem prostoru, byla v létě roku 2010 realizována výstavba 
dalšího skladu. Zvyšující se poptávka po výrobcích z polystyrenu vyvolaná 
zdražováním energií a současným trendem zateplování budov, pro něj představuje 
velký potenciál. 
 
3.3 Analýza externího prostředí 
3.3.1 PESTE analýza 
Obecné okolí podniku je z hlediska působení na firmu jeden z nejdůležitějších prvků. 
Zásadním způsobem ovlivňuje chod firmy, ale samo může být firmou ovlivňováno jen 
minimálně, téměř vůbec. 
 
P - politické a právní prostředí 
Vývoj legislativy je faktor, který musí sdružení podnikatelů, stejně jako každá jiná 
společnost v ČR i ve světě, neustále sledovat. Týká se to nejen nově vznikajících 
právních předpisů, ale i změn v podobě novel již existujících právních předpisů.  
Právní předpisy, které zasahují do činností sledovaného podniku, lze rozčlenit na dvě 
skupiny. Jednak na obecně platné předpisy a dále pak specifické předpisy, které 
upravují podnikání v oboru výroby zboží z plastů.  
Obecné právní předpisy: 
• Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání, ve znění pozdějších 
předpisů  
• Zákon č. 40/1964 Sb., občanský zákoník, ve znění pozdějších předpisů 
• Zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce, ve znění pozdějších předpisů  
• Zákon č. 280/2009 Sb., daňový řád, ve znění pozdějších předpisů  
• Zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů, ve znění pozdějších předpisů 
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• Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty, ve znění pozdějších předpisů  
• Zákon č. 338/1992 Sb., o dani z nemovitosti, ve znění pozdějších předpisů  
• Zákon č. 16/1993 Sb., o dani silniční, ve znění pozdějších předpisů  
• Zákon č. 353/2003 Sb., o spotřebních daních, ve znění pozdějších předpisů  
• Zákon č. 187/2006 Sb., o nemocenském pojištění, ve znění pozdějších předpisů  
• Zákon č. 589/1992 Sb., o pojistném na sociální zabezpečení a příspěvku na 
státní politiku zaměstnanosti, ve znění pozdějších předpisů  
• Zákon č. 1/1992 Sb., o mzdě, odměně za pracovní pohotovost a o průměrném 
výdělku, ve znění pozdějších předpisů  
• Zákon č. 133/1985 Sb., o požární ochraně, ve znění pozdějších předpisů  
• Zákon č. 309/2006 Sb., o zajištění dalších podmínek bezpečnosti a ochrany 
zdraví při práci, ve znění pozdějších předpisů  
• Zákon č. 185/2001 Sb., o odpadech a o změně některých dalších zákonů, ve 
znění pozdějších předpisů  
Od 1. 1. 2011 nabyla účinnosti řada novel jednotlivých daňových zákonů. Tyto novely 
byly schváleny v rámci úsporných opatření vlády k nápravě rozpočtového schodku. 
Určité změny se dotýkají i členů sdružení podnikatelů. 
Pro letošní rok byla zavedena tzv. povodňová daň, která snižuje měsíční slevu na 
poplatníka o 100 Kč (na částku 1 970 Kč). Za rok tak přijdou poplatníci daně z příjmů 
fyzických osob o 1 200 Kč, které by jim sleva ušetřila. Opatření má být platné pouze 
pro rok 2011, potom by sem měla roční sleva na poplatníka opět zvýšit na 24 840 Kč.1 
Daňové přiznání, které se u daně z nemovitosti stále podává pouze po změně zápisu do 
katastru nemovitostí, může nově podat i spoluvlastník stavby. Více spoluvlastníků si 
navíc může zvolit jednoho zmocněnce, který podá daňové přiznání za všechny. Mění 
se také podoba daňových formulářů.2 
                                                 
1
 KLIMÁNKOVÁ, Gabriela. Daňové změny 2011 : Za více peněz méně muziky. Měšec.cz [online]. 






Nový daňový řád, který nahrazuje Zákon č. Zákon č. 337/1992 Sb., o správě daní 
a poplatků, zavádí do oblasti daňových přiznání nové pořádky. Bude-li přiznání 
odevzdáno o více než 5 dnů později, bude předepsána pokuta ve výši 0,05 % 
vyměřené daně či nadměrného odpočtu, resp. 0,01 % daňové ztráty. Maximálně se za 
nedochvilnost připlatí 5 % daňové povinnosti, nadměrného odpočtu či daňové ztráty. 
Nově také není možné podat odvolání proti vlastnímu přiznání.1 
Dále dochází ke změnám u odvodů na pojistné. Pro OSVČ se zvyšuje minimální 
záloha na nemocenské pojištění na 92 Kč. Sazba pojistného totiž vzrostla na 2,3 % 
minimálního vyměřovacího základu, který činí 4 000 Kč. Minimální záloha na 
důchodové pojištění se zvyšuje na 1 807 Kč. Od začátku roku ale platí tato výše 
zálohy pouze pro ty, kteří s její úhradou teprve začínají. Pro stávající podnikatele platí 
původních 1 731 Kč až do měsíce předcházejícího měsíci podání Přehledu o příjmech 
a výdajích za rok 2010. Záloha se zvyšuje také u zdravotního pojištění na částku 
1 670 Kč. Co se týká měsíčního stropu na odvody sociálního a zdravotního pojištění, 
ten neklesne zpět na trojnásobek průměrné mzdy, ale i nadále zůstává na šestinásobku 
průměrné mzdy.2 
 
Specifické právní předpisy 
Co se týká specifických právních předpisů, členové sdružení podnikatelů mohou pro 
výrobu svých produktů používat jen pěnový polystyren, jehož vlastnosti jsou ve shodě 
s požadavky konkretizovanými technickou specifikací ČSN EN 13163:2002 Tepelně 
izolační výrobky pro stavebnictví – Průmyslově vyráběné výrobky z pěnového 
polystyrenu (EPS). Jelikož si kvádry z pěnového polystyrenu nevyrábějí sami, musí 
tedy vyžadovat prokázání splnění této technické specifikace od svých dodavatelů 
doložením certifikátu, který vydal příslušný zkušební ústav. 
 
                                                 
1
 KLIMÁNKOVÁ, Gabriela. Daňové změny 2011 : Za více peněz méně muziky. Měšec.cz [online]. 






E - ekonomické prostředí 
Ve 3. čtvrtletí roku 2010 česká ekonomika navázala na příznivé tendence, které 
charakterizovaly její vývoj již v první polovině roku. Zrychlil zejména růst její 
celkové výkonnosti, a to zásluhou pokračujícího oživení domácí poptávky. Další příliv 
nových zakázek posílil úlohu průmyslu jako hlavního motoru ekonomiky (některá 
odvětví, zejména stavebnictví, však nadále zaostávala). Rostly také tržby 
maloobchodu, ale jejich říjnový pokles svědčí o tom, že trh práce na výraznější 
zlepšení zatím čeká.1  
Hrubý domácí produkt byl ve 3. čtvrtletí meziročně vyšší o 2,8 % a zařadil ČR do 
první třetiny nejrychleji rostoucích zemí EU-27. Ve struktuře tuzemského produktu 
posílil vliv domácí poptávky. Na rozdíl od předchozího čtvrtletí však nebyl generován 
pouze vyššími výdaji na konečnou spotřebu a doplňováním stavu zásob, ale i rostoucí 
investiční aktivitou.2  
Sílící zotavení domácí poptávky se zatím nepromítlo do cenového vývoje, přestože 
spotřebitelské ceny zrychlily v září meziroční růst na 2 % (proti 1,2 % v červnu).  
Průmyslová produkce si růstem o 10,2 % udržela dvoucifernou dynamiku předchozího 
čtvrtletí, přestože dále slábl efekt nízké srovnatelné základny. Zatímco v 1. pololetí 
byla produkce tažena zpracovatelským průmyslem, a to především výrobou 
automobilů, ve 3. čtvrtletí rostlo nejrychleji odvětví těžby a dobývání. Příznivě se 
vyvíjela relace produktivity práce a mezd, která průmyslu pomohla k růstu 
konkurenceschopnosti.3  
Propad stavebnictví se sice snížil na 4,8 %, ale celoroční výsledek bude nejhorší od 
vzniku České republiky. Za špatnou kondicí odvětví stojí opožděné dopady 
hospodářské krize, především pak slabá poptávka jak podnikové sféry, tak 
domácností. K tomu se od poloviny roku přidávají i úsporná opatření vlády.4 
                                                 
1
 MPO. Analýza vývoje ekonomiky ČR a odvětví v působnosti MPO [online]. 2011-01-13  










S - sociální, demografické a kulturní prostředí 
Sdružení podnikatelů působí především ve Zlínském kraji.  
 
Demografický vývoj 
Ke konci roku 2010 měl Zlínský kraj celkem 590 631 obyvatel, což je ve srovnání 
s koncem roku 2009 o 681 méně. Přirozený přírůstek zůstal na konci roku 2010 stejně 
jako na konci 3. čtvrtletí v kladných hodnotách. V kraji se živě narodilo 6 106 dětí, to 
je o 30 více než před rokem, a zemřelo 6 061 osob, to je o 48 méně než v roce 2009. 
Od počátku roku se do kraje přistěhovalo 3 102 osob a mimo kraj vystěhovalo 3 828 
osob, což představuje záporné migrační saldo 726 osob. Proti roku 2009, kdy migrační 
úbytek činil 337 osob, se tedy úbytek stěhováním prohloubil více jak dvojnásobně. To 
zásadně ovlivnilo nepříznivý vývoj celkového pohybu obyvatel.1 
 
Sociální vývoj 
Z předběžných výsledků za 1. až 3. čtvrtletí 2010 vyplývá pokračující snižování 
zaměstnanosti. V podnicích se sídlem ve Zlínském kraji bylo v průměru celkem 
zaměstnáno 178,9 tis. osob, to je o 5,7 tis. zaměstnanců méně než ve stejném období 
minulého roku. Procentuální pokles v kraji byl o 0,4 bodu vyšší než v průměru 
za celou Českou republiku. Průměrná měsíční hrubá mzda v podnicích Zlínského kraje 
za leden až září činila 20 008 Kč (v přepočtu na plně zaměstnané osoby). Ve srovnání 
se stejným obdobím předchozího roku se zvýšila o 704 Kč, tj. o 3,6 %. I když 
procentuální zvýšení bylo z krajů čtvrté nejvyšší, zůstává zlínská mzda nadále druhou 
nejnižší. Nižší výdělky měli jen zaměstnanci podniků v Karlovarském kraji. 
Pod nejvyšší mzdou, která je i nadále v Hlavním městě Praze, zůstal Zlínský kraj 
o 9 168 Kč a pod celorepublikovou úrovní o 3 316 Kč.2 
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T - technické a technologické prostředí 
Nové technologie stále více ovlivňují životy lidí. Důležité je, aby členové sdružení 
podnikatelů rozvoj techniky a technologií v rámci odvětví podnikání, ale i zdánlivě 
nesouvisejících oborech, ustavičně sledovali.  
V oblasti zpracování polystyrenu dochází k velkému rozvoji počítačem řízených 
řezacích strojů. Díky nim lze zvyšovat produktivitu práce, snižovat náklady 
a dosahovat vysoké kvality výrobků. Rovněž zkracují délku výrobního procesu a tedy 
i dobu vyřízení objednávky a splnění požadavku zákazníka, což přispívá ke zvyšování 
konkurenceschopnosti.1 
Inovační příležitosti jsou prakticky neomezené. Proto firmy stále více investují do 
výzkumu a vývoje. Ovšem mnoho malých podniků, mezi které patří i H-TIPOL, však 
často čelí nedostatku finančních prostředků pro rozsáhlejší investice. 
 
E - ekologické prostředí 
Ekologie je faktorem, který musí firmy stále více respektovat. Rostou především 
požadavky na recyklovatelnost a snižování spotřeby neobnovitelných zdrojů. Členové 
H-TIPOL jsou si vědomi významu a důležitosti ochrany životního prostředí a při své 
práci ji respektují. 
„Pro výrobu polystyrenu se používají látky, jako jsou styren a pentan. Jedná se 
o látky, které se běžně vyskytují v přírodě - styren lze nalézt i v mnoha potravinách 
a pentan se v přírodě vytváří ve značném množství na příklad v zažívacích systémech 
zvířat nebo při rozkladu rostlinného materiálu působením mikroorganismů. Obě tyto 
látky se pro průmyslové využití vyrábějí z ropy. Pěnový polystyren neobsahuje a nikdy 
neobsahoval látky poškozující ozónovou vrstvu Země, známé jako freony.“2 
                                                 
1
 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 23. 
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Odpady vzniklé při zpracování polystyrenu, tedy různé odřezky, se pomocí 
speciálního zařízení drtí. Vzniklá polystyrenová drť nachází uplatnění jako příměs do 
polystyrenbetonu, jako zásypová izolace do stropních konstrukcí, v nábytkářském 
průmyslu, jako příměs pro zlehčení humusu atd.1 
Ostatní komunální odpady H-TIPOL třídí a jejich svoz a likvidaci zajišťuje společnost 
JOGA VALAŠSKO s.r.o. 
Obecně pak lidé, kteří po vybalení zakoupených výrobků (jako jsou například 
osvětlovací zařízení či sanitární keramika, od firem, pro které H-TIPOL vyrábí 
polystyrenové obaly), zůstanou stát před problémem, co udělat s použitým obalem 
z polystyrenu, mohou využít separovaného sběru odpadů. V praxi tedy mohou menší 
obaly z EPS odložit do žlutých kontejnerů na odpad určený pro plasty. Objemné obaly 
z polystyrenu, které se do běžných nádob na plastový odpad nevejdou, mohou lidé 
odevzdat ve sběrných dvorech. Směs plastového odpadu je svážena do tzv. 
utřiďovacích linek, kde je polystyren roztříděn, rozdrcen a dále využit v závislosti na 
stupni znečištění.2 
 
3.3.2 Analýza oborového okolí 
3.3.2.1 Analýza trhu 
Výroba pryžových a plastových výrobků CZ-NACE 22 patřila po řadu let k hlavním 
tahounům české ekonomiky a zpracovatelského průmyslu (ZP), vzhledem k těsným 
vazbám na stavebnictví, automobilový, elektrotechnický a obalový průmysl, ale i další 
odvětví. Je proto logické, že i zde se v roce 2009 musela nutně projevit ekonomická 
recese na globálních trzích, především v produkci automobilů.  
 
                                                 
1
 Interní informace H-TIPOL 
2
 Sdružení EPS ČR. Pěnový polystyren a jeho recyklace. [online]. 2010 [cit. 2010-10-27]. 
Dostupné z WWW: <http://www.epscr.cz/recyklace.html?id=88>. 
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bylo v odvětví zaregistrováno celkem 3 499 podnikatelských subjektů, přičemž v této 
skladbě jasně převažovaly minipodniky do devatenácti pracovníků, neboť podniků 
s 20 a více zaměstnanci bylo koncem roku 2009 podle Českého statistického úřadu 
celkem 703.1 
 
3.3.2.2 Porterova analýza pěti konkurenčních sil 




H – TIPOL nakupuje polotovary pouze od dodavatelů, kterým byl technickým 
a zkušebním ústavem udělen certifikát osvědčující, že:  
• U předmětného výrobku zjistil shodu jeho vlastností s požadavky 
konkretizovanými technickou specifikací ČSN EN 13163:2002 Tepelně 
izolační výrobky pro stavebnictví – Průmyslově vyráběné výrobky z pěnového 
polystyrenu (EPS).  
• Systém řízení výroby odpovídá technické dokumentaci a zabezpečuje, aby 
výrobky uváděné na trh odpovídaly technické specifikaci. 
Všechny polystyrenové výrobky jsou vyráběny z materiálu EPS 70F nebo EPS 100F, 
dle přání zákazníka je možné použít i materiál jiné hustoty (např. EPS 150, EPS 200).  
Ke dvěma hlavním dodavatelům polystyrenových polotovarů v současné době patří 
společnosti:  
• IKON – Ivan Konvičný, sídlící v Ostravě – Vítkovicích. S touto firmou 
spolupracuje H-TIPOL v podstatě od svého vzniku a představuje pro ni 
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 MPO. Panorama zpracovatelského průmyslu ČR 2009. [online]. 2011-02-18 [cit. 2011-02-07].  




důležitého odběratele. Vzhledem k této skutečnosti má H-TIPOL větší 
vyjednávací sílu při stanovování obchodních podmínek.  
• Styrotrade, a. s., se sídlem v Čadkovicích v okrese Mělník. Vlastní i výrobní 
závod v Rýmařově, který umožňuje zkrácení přepravní doby na Moravu. 
Společnost se řadí mezi největší výrobce polystyrenu v ČR. H-TIPOL s tímto 
dodavatelem spolupracuje dlouhodobě, čímž si získal určitou důvěru. Je však 
nutné uvést, že podnik nepředstavuje pro svého dodavatele zásadního 
zákazníka a není proto v těchto vztazích ve zvláště silném postavení.1 
 
Vliv zákazníků 
Počet zákazníku společnosti se rok od roku neustále zvyšuje. V evidenci zákazníků je 
uvedeno v současné době celkem 126 zákazníků, kteří jsou rozděleni do 11 segmentů 
(viz kapitola 3.4.3). 
Mezi hlavní zákazníky H-TIPOL patří následující firmy: 
• LAUFEN CZ s. r. o. a LAUFEN Austria - je předním výrobcem a prodejcem 
sanitární keramiky. Nabízí sanitární keramiku, koupelnový nábytek, ocelové, 
akrylátové a litinové vany, sprchové kouty a zástěny a vodovodní baterie. 
Společnosti odebírají polystyrénové přířezy, které se používají jako proložky 
při výrobě. Jsou dlouhodobými zákazníky H-TIPOL a je jim poskytováno 
zvýhodnění ve formě skonta.  
• ROBE lighting, s. r. o. – tato společnost je jedním z předních světových 
výrobců inteligentní osvětlovací techniky pro zábavní průmysl 
a architektonické instalace. Patří mezi tři největší výrobce profesionálního 
osvětlení na světě. S jejími výrobky se můžeme setkat zejména na koncertech, 
v televizních studiích, klubech a diskotékách, divadlech, restauracích a barech, 
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 Interní informace. 
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zábavních parcích, multifunkčních nákupních centrech a dalších typech 
instalací.  
H-TIPOL je jejím výhradním dodavatelem polystyrenových výplní 
přepravních beden pro osvětlovací zařízení. Tudíž se všem přáním 
a požadavků společnosti ROBE snaží vycházet maximálně vstříc.1 
 
Rivalita 
Sdružení podnikatelů H-TIPOL Halašta působí na trhu monopolistické konkurence. 
Mnozí konkurenti jsou schopni diferencovat své nabídky i ceny. 
Největší konkurenty v oboru výroba a zpracování polystyrenu představují ve Zlínském 
kraji:  
• SEPAS, a. s.  
Základní údaje: 
Obchodní firma:  SEPAS a. s. 
Sídlo:    Zašová 621, PSČ 756 51 
Identifikační číslo:  004 95 328 
Právní forma:   Akciová společnost 
Datum zápisu do OR:  8. června 1990 
Předmět podnikání:  Zednictví, 
    Vodoinstalatérství, topenářství, 
    Silniční motorová doprava 
    Truhlářství, podlahářství 
    Izolatérství 
Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 
Živnostenského zákona 
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Statutární orgán – představenstvo: 
Člen představenstva:  Mgr. Štěpán Pustka, r. č. 590830/1036 
    Kozlovice 877, PSČ 739 47 
    Den vzniku členství v představenstvu: 19. října 2009 
Dozorčí rada: 
Předseda dozorčí rady: Ing. Vanda Milošová, r. č. 626130/1717 
    Hranice, Sklený kopec 1565, PSČ 753 01 
    Den vzniku funkce: 19. října 2009 
Člen dozorčí rady:  František Pitucha, r. č. 
    Frenštát pod Radhoštěm, Dolní 431, PSČ 744 01 
    Den vzniku členství v dozorčí radě: 19. října 2009 
Člen dozorčí rady:  Jiřina Škrlová, r. č. 485708/148 
    Valašské Meziříčí, Krásno nad Bečvou, Křižná 640,  
PSČ 757 01 
Den vzniku členství v dozorčí radě: 19. října 2009 
Základní kapitál:  7 900 000 Kč (splaceno 7 900 000 Kč)  
Akcie:   158 ks kmenové akcie na jméno v listinné podobě ve 
jmenovité hodnotě 50 000 Kč 
Jediný akcionář:  Mgr. Štěpán Pustka, r. č. 590830/1036 
    Kozlovice 877, PSČ 739 471 
Zahájení činnosti této společnosti se datuje do roku 1990, kdy převzala ekologický 
program od Městského podniku služeb ve Valašském Meziříčí. Postupně rozšiřovala 
svou činnost o sběr, recyklaci a následné zpracování recyklátu pěnového polystyrénu. 
Stavební materiály a technologie, které vyvinula ve spolupráci se společností 
FANA, s. r. o. - Zašová, jsou chráněny užitnými vzory a patenty. Jedná se především 
o střešní izolace, fasádní zateplovací systémy, kotvicí techniku a systémy podlahového 
vytápění. Společnosti SEPAS, a. s. byl v roce 2008 udělen certifikát managementu 
jakosti dle normy ČSN EN ISO 9001:2001. Konkurenční výhoda této společnosti 
spočívá také ve vlastnictví lisů AMD a ERLENBACH pro lisování polystyrenu 
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pomocí forem a v možnosti zajištění dopravy výrobků zákazníkům vlastními 
dopravními prostředky. Vozový park zahrnuje nákladní automobil AVIA, soupravu 
IVECO a soupravu MAN TGL.1 
 
• FANA, s. r. o.  
Základní údaje: 
Obchodní firma:  FANA, s. r. o. 
Sídlo:    Zašová 168, PSČ 756 51 
Identifikační číslo:  253 06 901 
Právní forma:   Společnost s ručením omezeným 
Datum zápisu do OR:  2. srpna 1996 
Předmět podnikání: Zednictví 
    Izolatérství 
Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 
živnostenského zákona 
Statutární orgán: 
Jednatel:   Ing. Ivan Míček, dat. nar. 19. 4. 1962 
    03601 Martin, Záturčie, Záturčianska 1815/16 
    Slovenská republika 
    den vzniku funkce:  3. února 2011 
Společníci:   ECORAW, s. r. o. 
    03601 Martin, Záturčianska 1815/16 
    Slovenská republika  
    Identifikační číslo: 448 72 267  
Základní kapitál:  120 000 Kč2 
 
                                                 
1
 SEPAS, a. s., Historie a současnost [online]. 2009 [cit. 2010-11-04]. Dostupný z WWW: 
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Společnost vznikla v roce 1996 v Brně se zaměřením na stavební činnost. V roce 2000 
změnila majitele a přestěhovala se do obce Zašová, kde sídlí dodnes. FANA, s. r. o. je 
od 1. 2. 1011 součástí nadnárodní společnosti ECORAW group. V rámci struktury 
EKORAW působí jako výrobní, vývojové a školicí středisko pro stavebně izolační 
technologie.1  
 
• GAVENDA POLYSTYRÉN s. r. o.  
Základní údaje: 
Obchodní firma:  GAVENDA POLYSTYRÉN s. r. o. 
Sídlo:    Jarcová 262, PSČ 757 01 
Identifikační číslo:  268 56 395 
Právní forma:   Společnost s ručením omezeným 
Datum zápisu do OR:  26. března 2005 
Předmět podnikání:  Výroba plastových výrobků a pryžových výrobků 
    Velkoobchod 
    Specializovaný maloobchod se smíšeným zbožím 
Statutární orgán: 
Jednatel:   Karel Gavenda, r. č. 630117/0337 
    Jarcová 272 
    Den vzniku funkce: 26. března 2005 
Společníci   Karel Gavenda, r. č. 630117/0337 
    Jarcová 272 
    Vklad: 200 000 Kč (splaceno 200 000 Kč) 
Základní kapitál:  200 000 Kč2 
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Karel Gavenda se na trhu plastových výrobků pohybuje dlouhou dobu. Začínal jako 
živnostník. V roce 2005 pak založil společnost GAVENDA POLYSTYRÉN s. r. o. 
Zdeněk a Milan Halaštovi byli jeho zaměstnanci, v roce 1996 se osamostatnili 
a založili své sdružení podnikatelů H-TIPOL Halašta.1 
Společnost GAVENDA POLYSTYRÉN se zaměřuje pouze na zateplovací systémy 
budov. Kromě pěnového polystyrénu nabízí i další komponenty, které jsou při 
zateplování budov potřeba. Jedná se o hmoždinky, zakládací lišty, lišty rohové, 
lepidla, sklohedvábné síťky, penetrace, omítky a fasádní barvy. Konkurenční výhodou 
této společnosti je vlastnictví zařízení pro výrobu vlastních polystyrénových bloků.2 
 
Shrnující srovnání sdružení podnikatelů H-TIPOL Halašta s konkurenty 
Tabulka 3: Srovnání H-TIPOL s konkurenty 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Z výše uvedené tabulky je patrné, že sdružení podnikatelů H-TIPOL Halašta je na tom 
z hlediska srovnávaných znaků nejhůře. Naopak nejlépe si vede společnost 
SEPAS a. s. Je zřejmé, že členům H-TIPOL se nabízí více příležitostí pro zlepšení 
svého postavení na trhu. 
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Izolace jsou jednou ze základních součástí stavby. Jejím úkolem je vytvořit bariéru 
zamezující úniku nebo vniknutí tepla, a to všemi částmi stavby (stěnami, podlahami, 
stropy či střechami). Zateplování se v současné době, kdy ceny energií rostou, stává 
výnosnou investicí, kterou lze ušetřit velké množství finančních prostředků určených 
na vytápění. Na trhu se objevilo mnoho typů izolací nejen z hlediska funkce a použití, 
ale také materiálů a jejich struktury.1  
Jsou jimi například: 
• Extrudovaný polystyren (XPS) - extrudovaný polystyrén se vyrábí v mnoha 
druzích dle pevnosti v tlaku. Materiál má uzavřené póry, je tedy nenasákavý, 
lze jej použít ve vlhkém prostředí. Vyniká i tím, že nemá snahu smršťovat se 
do nenapěněného stavu. Na druhé straně je nutné chránit ho před UV zářením. 
Nejznámějšími obchodními názvy XPS jsou Styrodur, Styrofoam nebo Fibran 
ECO.2 
• Pěnový polyuretan (PUR) – jedná se o vysoce účinnou tepelnou izolaci. 
Nejznámější je měkká polyuretanová pěna – molitan. Ve stavebnictví se ale 
spíše používá tvrdá polyuretanová pěna. Dá se koupit jako jednosložková 
dodávaná v deskách a různých tvarovkách, nebo jako dvousložková pro 
aplikaci přímo na místě. Tento materiál dobře snáší teploty mezi -50 °C až 
130 °C.3 
• Minerální a skelná izolace - minerální a skelná izolace jsou velice podobné 
produkty. Při výrobě minerální vlny je obvykle prvotní surovinou čedič, 
zatímco skelná vlna je vyráběna z křemičitého písku a dalších sklotvorných 
příměsí. Výhodou je odolnost vůči vysokým teplotám a malá tepelná 
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 DAŇKOVÁ, Dana ; HEJHÁLEK, Jiří. Tepelné izolace – přehled, materiály, druhy, způsoby použití. 
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roztažnost, která snižuje riziko vzniku trhlin fasád vlivem teplotních změn. 
Minerální a skelné izolace nejsou vhodné do míst s vysokou vlhkostí. Při styku 
s vodou totiž úplně ztrácejí veškeré tepelně technické parametry, což klade 
vysoké nároky na kvalitu provedení. Existuje široký sortiment výrobků se 
specifickými vlastnostmi podle použití (stropy, střechy, příčky, podlahy, 
fasády…). Chybná volba nebo špatné umístění může vést až ke ztrátě 
veškerých technických vlastností.1 
• Pěnové sklo – známé nejvíce jako FOAMGLAS. Pěnové sklo se vyrábí 
napěněním skloviny pomocí práškového uhlí, které mu dává charakteristickou 
černou barvu. Jedná se o mimořádně odolný materiál, který velice dobře snáší 
vysoké teploty, zatížení tlakem i agresivní prostředí (chemikálie, plísně…). 
Navíc je zcela vodo a parotěsné, takže ho můžete použít v místech s trvalou 
vlhkostí. Jeho nevýhodou je vysoká cena, která brání širšímu použití.2 
• Konopí – patří mezi velmi využívané technické rostliny. Z vláken této rostliny 
jsou vyráběny konstrukční desky i tepelně-izolační materiály ve formě desek či 
rouna. Uchovává si dlouhodobě své vlastnosti. Je pevné, odolné proti vlhkosti, 
nehrozí ani napadení škůdci či hnilobou.3 
• Celulóza – celulózové tepelně-izolační materiály se vyrábějí z recyklovaného 
novinového papíru. Zpravidla se smíchává s boritany, které zajišťují jeho 
odolnost proti škůdcům, plísním, hnilobám a ohni. V konstrukci se chová jako 
savý papír – váže na sebe vlhkost ze zdiva a rovnoměrně ji předá dál. Je známá 
pod názvy Climatizer či Isocell. Používá se zejména v zahraničí 
(v dřevostavbách).4 
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 DAŇKOVÁ, Dana ; HEJHÁLEK, Jiří. Tepelné izolace – přehled, materiály, druhy, způsoby použití. 






Srovnání výhod a nevýhod jednotlivých tepelně izolačních materiálu je uvedeno 
v příloze 2. 
 
Hrozba vstupu nových firem 
Stejně jako se objevují nové materiály pro zateplování budov, přibývají v poslední 
době i další firmy, které se této problematice věnují. 
Vstup na trh plastových výrobků je možný bez větších bariér.  
Obor činnosti výroba plastových a pryžových výrobků je ohlašovací živností volnou. 
Pro její provozování živnostenský zákon nevyžaduje prokazování odborné ani jiné 
způsobilosti. K získání živnostenského oprávnění pro živnosti volné musí být splněny 
všeobecné podmínky, a to dosažení věku 18 let, způsobilost k právním úkonům 
a bezúhonnost. 
Důležité je také splňovat určité materiální předpoklady pro podnikání, jako jsou 
vhodné prostory, určité vybavení – v současnosti jsou to hlavně CNC řezací stroje, 
výkonný počítač a nutný software. Dále samozřejmě také potřebné finance. 
Základní povinnosti podnikatele (a některých dalších osob) definuje z hlediska práva 
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3.4 Analýza vnitřního prostředí 
3.4.1 Firemní zdroje 
Vhodná kombinace využívání firemních zdrojů a marketingových nástrojů má za 
následek vyšší účinnost všech činností, vytváří relativní konkurenční výhodu při 




Na činnosti sdružení podnikatelů se podílí celkem 5 osob. Jednak jsou to členové 
sdružení, kteří mají mezi sebou uzavřenu smlouvu o sdružení: 
• Zdeněk Halašta, 
• Milan Halašta, 
• Ing. Jan Halašta. 
A dále pak 2 zaměstnanci: 
• Jaroslav Bechný, 
• Ing. Věra Halaštová. 
Co se týká kvalifikace, Zdeněk a Milan Halaštovi mají učňovské vzdělání v oboru 
zámečnictví. Ing. Jan Halašta a Ing. Věra Halaštová jsou absolventy ekonomických 
vysokých škol. 
Díky spojení více než patnáctileté zkušenosti Zdeňka a Milana Halaštových v oboru 
zpracování polystyrenu a poznatků dvou dá se říci čerstvých absolventů vysokých škol 
o moderních trendech z oblasti marketingu a managementu, začínají být realizovány 
nové nápady, které mají vést ke zvýšení konkurenceschopnosti H-TIPOL na trhu 
plastových výrobků.1  
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Pro provozování podnikatelské činnosti je používán především vlastní kapitál, 




Pro nastínění ekonomického vývoje jsem použila vývoj celkového obratu. Sledované 
období je od roku 2000 do roku 2010. Je vidět, že obrat v letech 2002 a 2003 kolísal, 
od roku 2004 rostl. V letech 2008 a 2009 byl zaznamenán v souvislosti s celosvětovou 
ekonomickou krizí pokles obratu. V roce 2010 došlo ke zlepšení situace na trhu 
a oproti roku 2009 celkový obrat vzrostl. 
 
 
Graf 2: Vývoj celkového obratu v letech 2000 - 2010 
Zdroj: Interní informace 
 
Kapacitní zdroje 
Objekt provozovny se nachází v Zašové, v průmyslové zóně Luhy. Skládá se z hlavní 
výrobní haly, meziskladu a dílny pro finální kompletaci výrobků. V průběhu loňského 
roku byl přistaven sklad hotových výrobků. Dále členové H-TIPOL mají pronajatou 
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68 
 
skladovací halu v areálu nedalekého Valašského zemědělského družstva, kde je 
uskladněna převážná část materiálu – polystyrenových bloků. 
Vybavení provozovny se začíná modernizovat. Klíčovým je CNC řezací stroj, díky 
kterému se výrobní sortiment několikanásobně zvětšil. Pro provoz tohoto stroje je také 
velmi důležitý výkonný počítač a software, jehož prostřednictvím se veškeré výrobky 
navrhují. 
Ostatní strojní vybavení (zhotovené dle vlastních konstrukčních návrhů) používají 
v podstatě již od dob zahájení své podnikatelské činnosti.1  
 
Inovační zdroje 
V H-TIPOL se klade velký důraz na neustálé inovace výrobků. Zásluhou Ing. Jana 
Halašty byl na počátku loňského roku dokončen nový stavební systém - H-THERM 
System. Je chráněn užitným vzorem, který je platný pro Českou republiku.2  
 
Informační zdroje 
Dá se říci, že hlavním interním zdrojem informací jsou daňové evidence či účetnictví 
jednotlivých členů sdružení.  
Velký nedostatek spatřuji v tom, že podnikatelé prozatím nemají vytvořenou žádnou 
databázi informací o stávajících zákaznících (tedy kromě adresářů v daňových 
evidencích).  
Z externích informačních zdrojů je používán především internet. Dále se členové 
sdružení účastní strojních a stavebních veletrhů, kde získávají informace o nových 
trendech ve stavebnictví.3  
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3.4.2 Marketingový mix 
Krátkodobé marketingové cíle se stanovují vždy na kalendářní rok. Tento časový 
rámec je shodný s účetním obdobím, jelikož je pro H-TIPOL snazší kontrolovat 
a vyhodnocovat plnění cílů. 
Pro rok 2011 mají podnikatelé stanoveny následující marketingové cíle: 
1. Navýšit celkový obrat oproti předchozímu roku o 7 %. 
2. Získat 10 nových zákazníků ze segmentů elektrotechnika, keramický 
průmysl, strojírenství a vodo-topo a zahájit s nimi dlouhodobý obchodní 
vztah. 
3. Zaměřit se na výklenky trhu polystyrenových obalů a pomocných 
polystyrenových materiálů. 
Z dlouhodobého hlediska je pro H-TIPOL určující minimálně udržet na trhu svou 
nynější pozici a také pronikat na nové trhy. Základem je i nadále vyrábět vysoce 
kvalitní výrobky s vysokou přidanou hodnotou za odpovídající, přijatelnou cenu.1  
 
3.4.2.1 Produkt 
Výrobní program sdružení H-TIPOL vychází z tepelně izolačních a tvarových 
vlastností pěnového polystyrenu. Zahrnuje široké spektrum výrobků pro renovaci 
fasád, speciální zakázkovou výrobu aj.  
Izolační deskový polystyren - polystyrenové desky patří ke klasice. Základ tvoří 
kvádry, které se pomocí strojního zařízení řežou na desky.   
• Fasádní polystyrénové desky – slouží pro izolaci plášťů budov. 
• Zámkové fasádní desky – slouží pro dokonalejší systém izolace plášťů budov.  
• Klínové desky – slouží pro izolaci plochých střech. 
• Zámkové střešní desky – slouží pro dokonalou izolaci střešních konstrukcí. 
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• Zvlněné izolační desky – jednostranně i oboustranně zvlněné desky kombinují 
ochrannou izolaci současně s drenážním systémem vhodným např. kolem 
základů budov; doplněné klíny jsou pak ideální k zateplování zamoklých 
plochých střech s trvalou možností odvodu vodních par; v obalové technologii 
jsou ekonomickou variantou fixačních vložek pro balení výrobků, která šetří 
nejen náklady, ale i méně zatěžuje životní prostředí.  
• Střešní izolační desky - jedná se o speciální polystyrenové desky z materiálu 
EPS 100, které jsou pro překládání jednotlivých vrstev při izolování střechy 
vyrobeny s drážkami a čepy, které fixují desky proti posouvání a tím usnadňují 
a urychlují práci. Takovýmto systémem lze desky a jednotlivé vrstvy desek na 
sebe skládat tak, aby spáry mezi deskami nebyly nad sebou. Zamezí se tak 
úniku tepla a izolace střechy je účinnější. 
Výše uvedené desky se vyrábí jak v typizovaných rozměrech 50x100 /200/ cm 
s tolerancí ± 1mm, tak v individuálních rozměrech. 
Fasádní dekorativní prvky pro obnovu členitých fasád jsou určeny fasádní profily 
nahrazující šambrány, římsy a jiné ozdobné prvky, jako jsou například antické sloupy.  
Obaly - v dnešní době se sdružení v široké míře specializuje na výrobu obalů 
a obalových prvků pro elektrotechniku, strojírenství, keramický průmysl, 
vzduchotechniku a další obory. Veškeré obaly jsou vytvářeny podle přání a požadavků 
zákazníků pomocí počítačové techniky a CNC řezacího stroje. 
Výroba na zakázku - počítačem řízený řezací stroj umožňuje vyrobit různé 2D, 
případně i 3D výrobky, a to bez omezení velikosti. Jedná se například o antické 
sloupy, aranžérské dekorativní prvky, prostorová loga, nápisy atd. Firma nabízí buď 
kompletní zpracování zakázky včetně návrhu, nebo vyrobí požadovaný výrobek podle 
podkladů zákazníka. 
Polystyrenová drť - vzniká recyklací odpadu ve výrobě. Využívá se jako příměs do 
polysterenbetonu, jako zásypová izolace do stropních konstrukcí, v nábytkářském 
průmyslu, jako příměs pro zlehčení humusu. 
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H-THERM SYSTÉM - je nový stavební systém, založený na principu ztraceného 
bednění, kombinující prvky samotného ztraceného bednění a tepelně izolační 
vlastnosti expandovaného pěnového polystyrenu. Stavební systém připomíná známou 
stavebnici LEGO. Všechny díly do sebe dokonale zapadají, nic není třeba nijak 
upravovat. Spojovací prvky - čep a díra - jsou již součástí každého jednotlivého dílu, 
náročnost stavby je pak minimální a zvládne ji téměř každý. Mezi vnitřní a vnější 
bednící díl je pak vkládána rozpěrná spojka. Ta nejen fixuje vnitřní a vnější bednící díl 
v požadované vzdálenosti, ale zároveň funguje jako spojovací člen jednotlivých vrstev 
bednění. Bednící konstrukce se následně zalije betonovou směsí. Lze použít klasický 
beton nebo polystyrenbeton. Z hlediska pevnosti je jeho použití přípustné, jeho použití 
ještě zlepší už tak výborné tepelně izolační vlastnosti stavby. V případě potřeby lze 
konstrukci vyztužit běžným způsobem ocelovými pruty. Povrch vzniklé stavby je pak 
ideálně rovný a připravený pro další povrchovou úpravu.  
 
 
Obrázek 5: H-THERM SYSTEM 
Zdroj: Interní zdroj H-TIPOL 
 
Polystyrenové interiérové lišty a doplňky, imitace dřevěných trámů - dekorativní 
interiérové lišty a doplňky jsou vyrobeny z lisovaného polystyrenu o vysoké objemové 
hmotnosti. Proto je jejich povrch hladký a nevyžaduje žádnou další úpravu. Většinou 
jsou lišty a doplňky bílé, je však možné natírat vodou ředitelnými barvami. Trámy 
jsou vyrobeny z polyuretanu a jsou již nabarveny, dodávají se v tmavém nebo světlém 
provedení. Tyto trámy jsou naprosto přesnou kopií starých, dřevěných trámů. 
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Všechny výrobky jsou vyráběny z materiálu s označením EPS 70 nebo EPS 100, 
případně z extrudovaného polystyrenu označovaného XPS.1  
Fotografie produktů jsou k dispozici v příloze 5. 
 
3.4.2.2 Cena 
Jak je známo, cena je jediným prvkem marketingového mixu, který přináší zisk. Zbylé 
prvky vytvářejí náklady. 
V H-TIPOL je určováním cen pověřen Ing. Jan Halašta. Cenu považuje za klíčový 
strategický nástroj, jelikož si je vědom vysoce účinného dopadu ceny na hospodářský 
výsledek. 
Metody stanovení ceny Ing. Jan Halašta vybírá v závislosti na tom, zda se jedná 
o výrobky, které běžně nabízí i konkurenční podniky (jako jsou například fasádní 
desky) nebo o výrobu na zakázku dle specifických přání zákazníka. 
V případě, že se jedná o zakázkovou výrobu, používá H-TIPOL metodu tvorby cen 
přirážkou k nákladům. 
U ostatních výrobků kromě úplných vlastních nákladů výroby bere v úvahu i ceny 
konkurentů. 
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Výrobky nabízí H-TIPOL přímo koncovým zákazníků nebo prostřednictvím 
stavebních firem jako subdodavatel. 
Skladové zásoby hotových výrobků se vytváří pouze u obalů určených pro firmu 
ROBE lighting, s. r. o. Ostatní výrobky jsou zhotovovány dle požadavků zákazníků. 
Objednané výrobky si mohou zákazníci vyzvednout sami přímo v místě provozovny. 
Sdružení nedisponuje vlastními nákladními automobily, ale v případě zájmu je možné 
zajistit dopravu nákladu u autodopravních společností.1  
 
3.4.2.4 Propagace 
V posledních letech si členové sdružení podnikatelů H-TIPOL začali uvědomovat, že 
moderní marketing si žádá více než jen vytvoření dobrého výrobku, stanovení 
atraktivní ceny a zpřístupnění výrobku na trhu. Ví, že musí také komunikovat 
s přítomnými a potenciálními stakeholdery (zainteresovanými skupinami) a veřejností. 
Pro H-TIPOL již není otázkou, zda komunikovat, ale spíše co říci, komu a jak často. 
Cíle marketingové komunikace jsou v souladu s celkovými marketingovými cíli. 
Časový rámec pro komunikační cíle je stanoven také na období kalendářního roku. 
Komunikačním cílem číslo jedna je posílení celkové známosti sdružení podnikatelů. 
Jako druhý komunikační cíl je stanoveno posílení opakovaných nákupů v segmentech 
elektroprůmysl, strojírenství, keramický průmysl a vodo-topo. Celkově se plnění 
těchto cílů pozitivně projevuje na celkovém obratu sdružení, resp. zisku. 
Komunikační mix sestává z pěti způsobů komunikace: reklamy, podpory prodeje, 
public relations, přímého marketingu a osobního prodeje. 
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Jako hlavní médium pro reklamu používá H-TIPOL Internet, kde má svou webovou 
prezentaci.  
Webová prezentace byla spuštěna v loňském roce. Celá internetová adresa má podobu: 
http://www.polystyren-halasta.cz. Návštěvníci zde naleznou základní údaje o sdružení, 
kontakty, výrobní sortiment, ceníky, možnost zadání poptávky a také fotogalerii 
výrobků. 
H-TIPOL se zaregistrovalo do vyhledávačů seznam.cz a google.cz, které jsou v České 
republice nejpoužívanější. Dále proběhla registrace do profesionální databáze „Wer 
liefert Was?“ 
Společnost přešla na používání profesionální služby elektronické pošty, které má 
v rámci web hostingu zdarma, a začala používat elektronické adresy ve tvaru 
jméno.příjmení@polystyren-halasta.cz. 
Dále je používána venkovní reklama, a to v podobě reklamní tabule, která je 
umístěná v obci Zašová u „odpočinkového místa“ cyklostezky Bečva. Do budoucna se 
uvažuje o umístění další reklamní tabule v obci Zašová těsně vedle mezinárodní 
silnice E442, která je hlavním silničním tahem do Slovenské republiky. Tato reklamní 
tabule by plnila funkci směrové informační tabule.  
Jako další místo pro reklamu využívá H-TIPOL časopis Bydlení. 
Firemní identita vytváří jednotný obraz pomocí barev, jednotného grafického vzhledu 
a celkového vystupování. Veškerá korespondence a veškeré písemné materiály, které 
opouštějí firmu, jsou na hlavičkovém papíru. Rovněž využívání barev je důležité. Jako 
„firemní“ barva byla zvolena světle modrá, ta také převažuje na firemním logu. 
Modrá barva asociuje jistotu a serióznost. Velmi důležité je také používání vizitek, 
které jsou v souladu s ostatními firemními tiskopisy. 
V rámci účasti sdružení podnikatelů H-TIPOL na stavebních veletrzích STAVOTECH 
2010 v Olomouci a IBF 2010 v Brně, byly vytvořeny letáky k nabízeným výrobkům, 
především pak k novince v sortimentu – H-THERM Systemu. 
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Sdružení podnikatelů také využívá reklamních předmětů se svým logem. Jedná se 
o reklamní trička, čepice, kalendáře a propisky, které mu dodává reklamní agentura 





H-TIPOL poskytuje svým klíčovým zákazníkům finanční výhodu ve formě skonta. 
Tato výhoda je pokládána za způsob vytváření dlouhodobé věrnosti těchto zákazníků.  
 
Osobní prodej 
V loňském roce začal tento nástroj marketingové komunikace výrazně nabývat na 
významu.  
Nově se však H-TIPOL začalo aktivně účastnit, jak bylo výše zmíněno, stavebních 
veletrhů. 
Ve dnech 11. 3. - 13. 3. 2010 se zúčastnilo Stavebního a technického veletrhu 
STAVOTECH 2010, který se konal na výstavišti Flora v Olomouci. Celkem na tomto 
veletrhu vystavovalo přes 180 firem z celé České republiky. Zde byla poprvé 
představena novinka na českém trhu – stavební systém H-THERM System. 
Od úterý 13. 4. do soboty 17. 4. 2010 se v Brně konal jeden z největších stavebních 
veletrhů ve střední Evropě - IBF 2010 a ani tam H-TIPOL nechybělo.  
Jelikož účast na těchto veletrzích byla zhodnocena velmi kladně, mohli návštěvníci 
IBF 2011 zavítat do stánku H-TIPOL i v letošním roce.  
 
Přímý marketing 
H-TIPOL používá nejjednodušší a nejlevnější variantu – direct mailing pomocí 
elektronické pošty. Zahrnuje zasílání nabídek, oznámení, připomínek nebo jiných 
 sdělení zákazníkovi. Nejd




dobrovolných hasičů Veselá), d
akce (Občanské sdružení Ráj).
 
3.4.3 Evidence zákazník
Počet zákazníku společnosti se rok od r
v účetních softwarech je evi
V roce 2010 získali členové sdružení podnikatel
k tomu především: 
• Realizace plánu marketingové komunikace navržené Ing. Janem Halaštou.
• Úspěšné dokončení vývoje nového stavebního sy
• Účast na stavebních veletrzích STAVOTECH 2010 a
Graf 3 vyjadřuje akvizici nových zákazník
Graf 3: Akvizice nových zákazník
Zdroj: Vlastní zpracování
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 Zákazníci sdružení podnikatel
• stavebnictví – stavební firmy, prodej stavebního materiálu, podlahá
• strojírenství – nástrojárny, zpracování plechu, prodej hutního materiálu,
• vodo-topo – výroba plynových kotl
• elektroprůmysl - 
• keramický průmysl
• instituce – skanzen, školy, kulturní za
• státní správa – úř
• dřevozpracující pr
• automobilový prů
• ostatní – zde pat
segmentu, 
• soukromé – tato skupina zákazník
potřebu.1 
 
Následující graf zobrazuje procentuální zastoupení zákazník
segmentech.
Graf 4: Procentuální zastoupení zákazník
Zdroj: Vlastní zpracování
                                        
1






ů H-TIPOL Halašta jsou rozděleni do 11
ů, výroba radiátorů, 
prodej elektroinstalačního materiálu, světelná technika,
 – výroba sanitárního vybavení, 
řízení, 
ady, 
ůmysl – výroba nábytku a bytového vybaven
mysl, 
ří všechny společnosti, které nebyly zařazeny do žádného 
ů nakupuje výrobky pro svou vlastní 
ů
ů v jednotlivých segmentech
 












dřevozpracující průmysl automobilový pr
soukromé
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Graf 5: Podíly jednotlivých segment
Zdroj: Vlastní zpracování
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3.5 SWOT analýza 
V předchozích kapitolách jsem zpracovala několik analýz, jejichž výsledky budou 
shrnuty definováním silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb.  
 
Tabulka 4: SWOT analýza 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Vstup nových konkurentů na trh, stejně jako uvedení nových substitutů, by mohlo mít 
pro H-TIPOL velmi nepříznivé následky. S velkou pravděpodobností by mohlo dojít 
ke ztrátě zákazníků, poklesu prodeje a tím i k poklesu zisku. Podnikatelé by proto měli 
usilovat o to, aby jejich stávající zákazníci byli s výrobky i službami maximálně 
spokojeni. Je tedy vhodné pravidelně měřit spokojenost zákazníků. Následně 
navrhovat a realizovat opatření, která povedou k posílení vztahů se zákazníky.  
Je důležité, aby členové sdružení dostatečně chránili výsledky své inovační činnosti. 
V opačném případě hrozí, že by mohly být odcizeny konkurenčními podniky, které 
získají jejich právní ochranu pro sebe a členům H-TIPOL budou bránit ve využívání 
výsledků, ke kterým oni sami dospěli. Realizace projektů na ochranu práv 
průmyslového vlastnictví zabezpečí, že výsledky tvůrčí činnosti konkurence snadno 
a rychle nezíská bez vynaložení jakýchkoli nákladů. Chráněný nehmotný majetek 
bude možné ekonomicky zhodnotit například uzavřením licenční smlouvy. 
Velkou hrozbu pro H-TIPOL představují i přírodní katastrofy. Provozovna se nachází 
v blízkosti Rožnovské Bečvy a v posledních letech ji stále častěji ohrožují záplavy. 
Budovy i jejich vybavení jsou řádně pojištěné. V rámci prevence je však také důležité 
sledovat varování Českého hydrometeorologického ústavu před zvyšováním hladiny 
řeky a v případě potřeby na ně včas reagovat. 
Polystyrenové kvádry, pro jejichž výrobu je zapotřebí styren, který se průmyslové 
vyrábí z ropy, členové sdružení H-TIPOL nakupují od dodavatelů. Vzhledem k tomu, 
že se cena ropy v posledních měsících pohybuje na nejvyšších hodnotách za poslední 
dva roky, je velmi pravděpodobné, že dodavatelé ceny polystyrenových bloků navýší. 
Pro H-TIPOL by to znamenalo navýšit ceny svých výrobků.  
Velmi slabou stránku představuje skutečnost, že se ve firmě nevyužívá žádný software 
pro komplexní evidenci zákazníků. Každý z členů sdružení eviduje zákazníky, pro 
které vyřizuje zakázky, jen ve své daňové evidenci či účetnictví. Přitom pro úspěšný 
konkurenční boj je potřeba vědět maximum o svých zákaznících. Je důležité mít 
všechny tyto informace na jednom místě a ještě k tomu vždy aktuální. V současnosti 
existuje spousta softwarů pro evidenci zákazníků, které umožňují nejen evidovat 
základní údaje o zákaznících, ale také schůzky, hovory, emaily, apod., zakládat 
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kampaně a oslovovat cílovou skupinu rovnou pomocí nástrojů, které obsahuje – 
například hromadných emailů atd. 
Stejně tak skladové zásoby nejsou podrobně evidovány. Nákup a spotřebu 
polystyrenových polotovarů na jednotlivé zakázky pracovníci zapisují pouze do 
papírového bloku. Zásoby hotových výrobků se vytvářejí pouze u obalů pro společnost 
ROBE Lighting, s. r. o. Ovšem občas se stává, že občas některý z požadovaných druhů 
vyroben není nebo chybí komponenty pro jejich vytvoření. Z hlediska vztahů se 
zákazníky působí tato skutečnost velmi negativně a mělo by se jí předcházet. Ideální 
řešení problému by představovalo používání softwaru pro evidenci skladových zásob. 
Slabou stránku představuje také fakt, že společnost nemá vlastní nákladní automobil. 
Do budoucna však s jeho pořízením počítá. Díky němu dojde k úspoře části nákladů 
a především ke zkrácení dodacích lhůt zboží zákazníkům. 
Rovněž absence zařízení pro výrobu polystyrenových bloků či lisů pro výrobu obalů 
atd. je určitým handicapem. Jejich pořízení by jistě pomohlo k dalšímu rozšíření 
sortimentu. Avšak současné výrobní prostory by pravděpodobně pro ně nebyly 
dostačující. Nejdříve by se tedy musela řešit otázka pronájmu či výstavby další 
budovy. 
Jednu z možností spolufinancování nejrůznějších projektů představuje získání dotací 
z Evropské unie. V letech 2007 – 2013 je možné zažádat o finanční pomoc v rámci 
24 operačních programů, které se člení na tematické a regionální, programy pro Prahu 
a programy spadající pod cíl Evropská územní spolupráce. Pro členy sdružení by bylo 
vhodné dle mého názoru využít Operačního programu Podnikání a inovace – 
Programu podpory ROZVOJ. V rámci tohoto programu podpory by mohli získat 
dotaci na nákup moderních technologických zařízení až ve výši 60 %. Je však na 
zvážení podnikatelů, zda tuto příležitost využijí. V případě zájmu by měli pečlivě 
sledovat nové výzvy pro předkládání žádostí. 
Další příležitost pro H-TIPOL představuje pořádání školení o možnostech využití 
a postupu montáže stavebního H-THERM Systemu. Školení by mohlo probíhat jak 
v provozovně H-TIPOL, tak přímo u zákazníků. Následně po absolvování školení by 
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účastníci obdrželi certifikát, na základě kterého by byli oprávněni montáže systému 
provádět. 
Účast sdružení podnikatelů na veletrzích STAVOTECH 2010, IBF 2010 a 2011 
hodnotím velmi pozitivně. Podnikatelé zde navázali mnoho kontaktů s jinými 
účastníky veletrhů a získali i nové zákazníky. Nyní je důležité o ně pečovat, aby se 
stali dlouhodobými zákazníky.  
 
Vzhledem k výše uvedeným skutečnostem doporučuji členům sdružení 
podnikatelů H-TIPOL Halašta zaměřit se na upevňování vztahů se zákazníky. 
Prostřednictvím měření spokojenosti zákazníků zjistit jejich názory na 
produkované výrobky, doprovodné služby, ale také na to, jak na ně podnik 
















4 PRŮZKUM SPOKOJENOSTI ZÁKAZNÍKŮ 
 
V následujících kapitolách bude podrobně popsán průzkum současné úrovně 
spokojenosti zákazníků sdružení podnikatelů H-TIPOL Halašta. Jeho jednotlivé kroky 
budou vycházet z doporučení pro malé a střední podniky, které jsou uvedeny 
v kapitole 2.2.3 této práce. 
 
4.1 Přípravná fáze průzkumu 
4.1.1 Definování problému 
Na základě analýzy současného stavu lze konstatovat, že H-TIPOL Halašta zaujímá na 
trhu výrobků z polystyrenu poměrně dobrou pozici. Avšak pro jeho členy je těžké 
navazovat nové dlouhodobé obchodní vztahy se zákazníky.  
Z tohoto důvodu členové sdružení souhlasili s provedením marketingového průzkumu 
spokojenosti zákazníků, který by měl být nápomocen ke zkvalitnění nabídky produktů 
a služeb a následně ke zvýšení spokojenosti zákazníků. 
 
4.1.2 Cíle průzkumu 
Cílem tohoto průzkumu je: 
• Získání objektivních informací o současné úrovni spokojenosti zákazníků 
s nabízeným sortimentem výrobků, s platebními a dodavatelskými 
podmínkami a celkovou prezentací sdružení podnikatelů.  






Tímto průzkumem budou potvrzeny nebo vyvráceny následující dvě hypotézy: 
• Pro zákazníky sdružení H-TIPOL Halašta je nejdůležitější šíře nabízeného 
sortimentu.  
• Zákazníci jsou se sdružením podnikatelů H-TIPOL Halašta celkově spokojeni. 
 
4.1.4 Plán průzkumu 
4.1.4.1 Časový harmonogram průzkumu  
Časový harmonogram jednotlivých kroků průzkumu spokojenosti zákazníků byl 
stanoven následovně. 
 
Tabulka 5: Časový harmonogram průzkumu 
 






4.1.4.2 Informační zdroje 
V rámci tohoto průzkumu využiji, jak primární, tak i sekundární zdroje informací.  
Ze sekundárních zdrojů informací to bude volně přístupná databáze Wer liefert was? 
(WLW), Administrativní registr ekonomických subjektů (ARES) Ministerstva financí 
České republiky a internetové stránky zákazníků.  
Primární údaje budu získávat přímo od členů sdružení, z daňových evidencí 
a především pak dotazováním.  
 
4.1.4.3 Výběr zákazníků 
Při výběru zákazníků bude uplatněn oblastní (stratifikovaný) výběr zákazníků. 
Zákazníci (evidovaní v mnou nově vytvořené databázi), kteří tvoří tzv. základní 
soubor, jsou rozděleni do 11 samostatných skupin dle oboru působení. V každé 
skupině provedu prostý náhodný výběr. Přičemž důležité bude dodržet zásadu výběru 
takového souboru, aby data z něj získaná byla reprezentativní za základní soubor. 
 
4.1.4.4 Způsob sběru dat 
Na základě konzultace se členy sdružení podnikatelů budou zákazníci v rámci 
průzkumu osloveni písemně pomocí elektronické pošty. Metoda osobního dotazování 
by se mohla sice zdát vhodnější z hlediska toho, že bych jako tazatelka mohla pomoci 
zákazníkovi při formulování odpovědí v případě nějakých nejasností, právě zde vzniká 
největší riziko zkreslení výsledných údajů. U písemného dotazování budou 
respondenti vystaveni stejným podnětům a je tak vyloučeno zkreslení. Rovněž budou 






4.1.5 Příprava dotazníků 
4.1.5.1 Předvýzkum - stanovení znaků spokojenosti 
V rámci tohoto průzkumu byla uplatněna kombinace metody rozvoje znaků 
spokojenosti a metody naslouchání hlasu zákazníka. Jednotlivé znaky spokojenosti 
byly vytipovány v rámci řízené diskuse se všemi pracovníky H-TIPOL Halašta 
a následně předloženy vzorku zákazníků. Tito zákazníci měli možnost uvedené znaky 
spokojenosti připomínkovat a navrhnout dílčí kritéria, které by při tvorbě dotazníku 
neměly být opomenuty. 
Znaky spokojenosti byly tedy stanoveny následovně: 
• nabízený sortiment, 
• platební podmínky, 
• dodavatelské podmínky, 
• komunikace, 
• prezentace společnosti. 
Důležitost těchto znaků spokojenosti stanoví sami zákazníci v rámci vyplňování 
dotazníku, a to tím způsobem, že každému znaku přiřadí číslo od 1 do 5, přičemž 
1 značí nejdůležitější a 5 naopak nejméně důležitý znak spokojenosti. 
 
4.1.5.2 Struktura dotazníku 
Dotazník obsahuje 4 základní části: 
• Vstupní informace pro respondenta. 
• Část umožňující stanovit důležitost znaků spokojenosti. 
• Část hodnotící dílčí kritéria jednotlivých znaků spokojenosti. 






4.1.5.3 Formulace otázek 
V dotazníku se objevují zejména uzavřené otázky ve formátu verbálním. Zákazníci na 
ně budou odpovídat vyznačením jednoho z možných stavů své spokojenosti. Škály 
obsahují sudý počet alternativ hodnocení:  
• nespokojen/a,  
• spíše nespokojen/a,  
• spíše spokojen/a,  
• velmi spokojen/a).  
Zákazníci tak nebudou mít možnost zvolit neutrální odpovědi, které by byly z hlediska 
zpracování výsledku bezcenné. 




K jednotlivým znakům spokojenosti byly formulovány následující otázky: 
Nabízený sortiment 
• Jak jste spokojen/a s rozsahem portfolia námi nabízených produktů? 
• Jak jste spokojen/a s kvalitou zpracování dodávaných produktů? 
• Jaká je Vaše spokojenost s kvalitou materiálu - polystyrenu -používaného pro 
výrobu? 
Platební podmínky 
• Jaká je Vaše spokojenost s nabízenými cenami produktů? 






• Jak hodnotíte rychlost reakce firmy na Vaše specifické požadavky? 
• Jste spokojen/a s délkou dodací lhůty? 
• Jak hodnotíte plnění sjednaných termínů? 
• Jaká je Vaše spokojenost se způsobem balení dodávaného zboží? 
• Jak hodnotíte přístup pracovníků k řešení stížností a reklamací? 
Komunikace 
• Jak hodnotíte komunikaci ze strany naší firmy 
Prezentace společnosti 
• Jak jste spokojen/a s kvalitou poskytovaných informačních zdrojů (webovými 
stránkami, propagačními materiály)? 
Celková spokojenost 
• Jaká je Vaše celková spokojenost s H-TIPOL? 
• Doporučil/a byste H-TIPOL Halašta jiným firmám jako kvalitního dodavatele 
výrobků z polystyrenu? 
V závěru dotazníku je vymezen prostor pro dotazy, připomínky a náměty.  
 
4.1.5.4 Vzhled dotazníku 
Vzhled dotazníku byl zvolen tak, aby na respondenty působil přehledně a upraveně. 
Dotazník obsahuje celkem 3 stránky formátu A4. V úvodní části je vloženo i logo, 







4.1.5.5 Přezkoumání dotazníků 
Před definitivním aplikováním dotazníku jsem jeho celkovou strukturu přezkoumala. 
Provedla jsem pilotní měření spokojenosti u vzorku zákazníků, kteří zároveň uváděli 
své připomínky k vhodnosti a srozumitelnosti otázek. Konečná verze dotazníku je 
uvedena v příloze 4. 
 
4.2 Realizační fáze průzkumu 
4.2.1 Sběr dat 
Sběr dat probíhal od 19. 2. do 11. 3. 2011. Původně jsem měla v úmyslu rozeslat 
dotazník všem 126 zákazníkům. Ovšem vzhledem k tomu, že se mi nepodařilo zjistit 
e-mailovou adresu každého zákazníka zařazeného do segmentu „soukromé“, bylo 
nutné upravit výběrový soubor dle procentuálního zastoupení zákazníků 
v definovaných segmentech. Prostřednictvím e-mailů bylo nakonec rozesláno 
84 dotazníků. Ke dni ukončení sběru dat nebyla návratnost dotazníků příliš vysoká. 
Proto jsem se rozhodla zákazníky, kteří ve stanoveném termínu neodeslali vyplněný 
dotazník zpět, požádat telefonicky o jeho vyplnění.  Celkový počet vyplněných 
dotazníků pak činil 58 kusů. Návratnost elektronických dotazníků tedy dosáhla 
přibližně 69 %. 
 
4.2.2 Posouzení spolehlivosti dat a jejich vyhodnocení 
Nejdříve jsem u vyplněných dotazníků provedla kontrolu úplnosti a správnosti 
vyplnění a dále logickou kontrolu. Dva dotazníky bylo nutné vyřadit kvůli nesprávně 
vyplněné první části dotazníků – hodnocení důležitosti znaků spokojenosti (různým 
znakům byla přiřazena stejná důležitost). Vzhledem k tomu, že tyto špatně vyplněné 
dotazníky pocházely od zákazníků z odlišných segmentů, nebyla příliš narušena 
reprezentativnost výběrového souboru. Konečný počet dotazníků byl tedy 56. 
90 
 
Pro zpracování informací z dotazníků jsem použila program Microsoft Office Excel 
2007.  
Každé z variant odpovědí jsem nejdříve přiřadila následující číselné kódy: 
1 – Velmi spokojen/a 
2 – Spíše spokojen/a 
3 – Spíše nespokojen/a 
4 – Nespokojen/a 
V případě otázky 10 – „Jak jste spokojeni s přístupem pracovníků k řešení stížností 
a reklamací?“ jsem použila navíc kód: 
0 – Nemám s touto situací zkušenost 
Odpovědi zákazníků na jednotlivé otázky jsem zaznamenala do předem připravených 
tabulek.  
 
Hodnocení důležitosti jednotlivých znaků spokojenosti 
Následující tabulka uvádí absolutní četnost zařazení jednotlivých znaků spokojenosti 
na první až páté místo. 
 
Tabulka 6: Pořadí znaků spokojenosti dle hodnocení zákazníků 
Znak spokojenosti Pořadí znaků spokojenosti dle hodnocení zákazníků 
1. 2. 3. 4. 5. 
Dodavatelské podmínky 25 23 36 8 6 
Nabízený sortiment 44 27 24 3 0 
Platební podmínky 26 39 19 12 2 
Prezentace společnosti 0 2 5 29 62 
Komunikace 3 7 14 46 28 





Dále uvádím grafické znázornění těchto odpovědí. 
 
Graf 6: Hodnocení důležitosti znaků spokojenosti 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Pro stanovení vah jednotlivých znaků spokojenosti jsem nejdříve přidělila body 
jednotlivým pořadím hodnocení, a to následovně. 
1. Pořadí – 5 bodů 
2. Pořadí – 4 body 
3. Pořadí – 3 body 
4. Pořadí – 2 body 
5. Pořadí – 1 bod 
Dále jsem násobila počet bodů počtem četností u jednotlivých kritérií a tyto součiny 
sečetla. Výsledné váhy byly stanoveny jako podíl počtu bodů konkrétního kritéria na 
celkovém počtu přidělených bodů. Konečné pořadí a váhy jednotlivých kritérií uvádí 
následující tabulka. 
 
Tabulka 7: Konečné pořadí a váhy jednotlivých kritérií 
Pořadí Kritérium Počet bodů Výsledná váha 
1. Nabízený sortiment 406 0,29 
2. Platební podmínky 367 0,27 
3. Dodavatelské podmínky 347 0,25 
4. Komunikace 177 0,13 
5. Prezentace společnosti 81 0,06 

























Tímto se správnost první hypotézy – „Pro zákazníky sdružení H-TIPOL Halašta je 
nejdůležitější nabízený sortiment.“ – potvrdila. 
 
Nabízený sortiment 
Otázka č. 1: Jak jste spokojen/a se šíří sortimentu – množstvím nabízených 
produktů? 
 
Tabulka 8: Spokojenost se šíří sortimentu 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
V první otázce jsem se zaměřila na spokojenost zákazníků s nabízeným množstvím 
produktů. Nejčastěji se vyskytující odpovědí byla varianta „Velmi spokojen/a“, a to 
v 75 % případů. Dle podrobnější analýzy odpovědí (viz příloha 5) jsou spíše 
spokojeny především firmy zařazené do segmentu „Ostatní“. 
 
 
Graf 7: Absolutní a relativní četnost odpovědí u spokojenosti se šíří sortimentu 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Otázka č. 2: Jak jste spokojen/a s kvalitou zpracování dodávaných produktů? 
 
Tabulka 9: Spokojenost s kvalitou zpracování 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
S kvalitou zpracování výrobků je drtivá většina zákazníků velmi spokojena. Spíše 
spokojené jsou firmy zařazené do segmentu „Elektroprůmysl“. Tyto firmy odebírají 
převážně obaly, které jsou tvořeny z vlnité lepenky, polystyrenu a měkké 
polyuretanové pěny. V dotaznících uvádějí připomínky, a to k občasné nepřesnosti 
rozměrů dílů z polyuretanové pěny. 
 
 
Graf 8: Absolutní a relativní četnost odpovědí u kvality zpracování 




Otázka č. 3: Jaká je Vaše spokojenost s kvalitou materiálu - polystyrenu - 
používaného pro výrobu? 
 
Tabulka 10: Spokojenost s kvalitou materiálu 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
S kvalitou používaných polystyrénových kvádrů jsou zákazníci vesměs velmi 
spokojeni. 16 % zákazníků je spíše spokojeno. Dle informací od členů sdružení je 
možné, že se k těmto zákazníkům dostaly výrobky z polystyrenových bloků, které 
měly vnitřní vady (vzduchové bubliny vzniklé nedostatečných napěněním) a které 
nebyly na první pohled zřejmé. Byly způsobeny poruchou napěňovací formy 
u dodavatele polystyrenových polotovarů. Závada již byla odstraněna a zákazníků 




Graf 9: Absolutní a relativní četnost odpovědí u kvality materiálu 




Otázka č. 4: Jaká je Vaše spokojenost s nabízenými cenami produktů? 
 
Tabulka 11: Spokojenost s cenami 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Velkou spokojenost s nabízenými cenami výrobků projevilo 70 % zákazníků. Podle 
podrobnější analýzy odpovědí v jednotlivých segmentech (viz příloha 5) jsou spíše 
spokojeni zákazníci zařazení do segmentů „Ostatní“ a „Soukromé“.  
 
 
Graf 10: Absolutní a relativní četnost odpovědí u spokojenosti s cenami 





Otázka č. 5: Jak jste spokojen/a s fakturačními termíny splatnosti závazků? 
 
Tabulka 12: Spokojenost s fakturačními termíny 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
S termíny splatnosti závazků je velmi spokojeno téměř 90 % zákazníků H-TIPOL. 
V 6 případech uvedli zákazníci odpověď „Spíše spokojen/a“. 
 
 
Graf 11: Absolutní a relativní četnost odpovědí u s fakturačních termínů 








Otázka č. 6: Jak hodnotíte rychlost reakce firmy na Vaše specifické požadavky? 
 
Tabulka 13: Spokojenost s rychlostí reakce na požadavky 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Výše uvedená tabulka ukazuje, že s rychlostí reakce na své požadavky, jsou zákazníci 
v 80 % případů velmi spokojeni a v 20 % případů spíše spokojeni. Nespokojen není 
žádný z oslovených zákazníků. 
 
 
Graf 12: Absolutní a relativní četnost odpovědí u rychlosti reakce na požadavky 





Otázka č. 7: Jak jste spokojen/a s délkou dodací lhůty? 
Tabulka 14: Spokojenost s délkou dodací lhůty 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Co se týká spokojenosti zákazníků s délkou dodací lhůty, nejčastější odpovědí byla 
varianta „Velmi spokojen/a“. V 21 % případů uvedli zákazníci odpověď „Spíše 
spokojen/a“. Zákazníci s touto variantou odpovědí patří zejména do segmentu 
„Ostatní“ a „Soukromé“. Tato varianta se však objevila i segmentu „Elektroprůmysl“. 
Příčinu občasného prodlužování dodací lhůty lze zřejmě hledat v absenci 
podrobnějšího sledování skladových zásob. Objevují se případy, kdy některé 
z komponent (především z měkké polyuretanové pěny) chybí a je nutné je dodatečně 
přiobjednávat, délka dodací lhůty zboží zákazníkovi se pak prodlužuje v průměru 
o dva dny.  
 
 
Graf 13: Absolutní a relativní četnost odpovědí u spokojenosti s dodací lhůtou 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Otázka č. 8: Jak hodnotíte plnění sjednaných termínů? 
 
Tabulka 15: Spokojenost s plněním sjednaných termínů 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Z výše uvedené tabulky vyplývá, že spokojenost zákazníků s plněním sjednaných 
termínů je velmi vysoká, avšak vzhledem k problematické evidenci skladových zásob, 
uvedené již u předchozí otázky, se samozřejmě objevují i odpovědi „Spíše 
spokojen/a“, a to v 8 případech. 
 
 
Graf 14: Absolutní a relativní četnost odpovědí u spokojenosti s plněním termínů 





Otázka č. 9: Jaká je Vaše spokojenost se způsobem balení dodávaného zboží? 
 
Tabulka 16: Spokojenost se způsobem balení 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
U otázky týkající se způsobu balení dodávaného zboží byla nejčetnější odpovědí 
varianta „Spíše spokojen/a“, konkrétně v 34 případech (což činí 61 %), 16 zákazníků 
uvedlo odpověď „Velmi spokojen/a“ a 6 zákazníků je spíše nespokojeno (tuto variantu 
odpovědi uváděli podle podrobnější analýzy zákazníci ze segmentu „Elektroprůmysl“, 
„Vodo-topo“, „Soukromé“ a „Ostatní“). 
Ve vymezeném prostoru v dotaznících uváděli zákazníci připomínky ke způsobu 
balení zboží pomocí strečové fólie – jelikož se jim stává, že přílišné utažení fólie 
způsobuje deformaci zboží (především hran). 
 
 
Graf 15: Absolutní a relativní četnost odpovědí u spokojenosti se způsobem balení 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Otázka č. 10: Jak hodnotíte přístup pracovníků k řešení stížností a reklamací? 
 
Tabulka 17: Spokojenost s řešením stížností a reklamací 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
S řešením stížností a reklamací 82 % zákazníků žádnou zkušenost nemá, což je velmi 
pozitivní skutečnost. Z mnou oslovených zákazníků se jich celkem 10 už na H-TIPOL 
s reklamací obrátilo. V osmi případech byli zákazníci s jejím vyřízením velmi 
spokojeni a ve dvou případech spíše spokojeni. 
Dle poskytnutých informací se v minulém roce objevily reklamace nekvalitního 




Graf 16: Absolutní a relativní četnost odpovědí u spokojenosti s řešením reklamací 




Otázka č. 11: Jak jste spokojen/a s kvalitou a množstvím poskytovaných 
informačních zdrojů (webovými stránkami, propagačními materiály)? 
 
Tabulka 18: Spokojenost s kvalitou informačních zdrojů 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
S kvalitou a množstvím poskytovaných informačních zdrojů jsou zákazníci ve většině 
případů spíše spokojeni (68 %). 11 oslovených zákazníků je velmi spokojeno 
a 7 zákazníků uvedlo, že jsou spíše nespokojeni. Přestože oslovení respondenti zařadili 
v hodnocení důležitosti prezentaci společnosti až na poslední místo, neměli by členové 
H-TIPOL uvedené výsledky ignorovat. V námětech zákazníci uváděli, že by uvítali 
větší množství informací o novinkách v sortimentu, možnostech jejich použití 
a vlastnostech. 
 
Graf 17: Absolutní a relativní četnost odpovědí u kvality poskytovaných informačních 
zdrojů 




Otázka č. 12: Jak hodnotíte komunikaci ze strany ze strany pracovníků H-TIPOL? 
 
Tabulka 19: Spokojenost s komunikací 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Z výše uvedené tabulky vyplývá, že komunikaci s pracovníky H-TIPOL hodnotí 
zákazníci velmi pozitivně. Celých 95 % zákazníků je velmi spokojeno. Odpověď 
„Spíše spokojen/a“ se objevila jen ve třech dotaznících. 
 
 
Graf 18: Absolutní a relativní četnost odpovědí u spokojenosti s komunikací 






Otázka č. 13: Jaká je Vaše celková spokojenost s H-TIPOL? 
 
Tabulka 20: Celková spokojenost s H-TIPOL 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Odpovědi na tuto otázku jsou velmi potěšující. 77 % oslovených zákazníků je se 
sdružením podnikatelů velmi spokojeno a 13 % zákazníků spíše spokojeno. Odpověď 
„Spíše nespokojen/a“ či „Nespokojen“ neuvedl žádný respondent. 




Graf 19: Absolutní a relativní četnost odpovědí u celkové spokojenosti 




Otázka č. 14: Doporučil/a byste H-TIPOL Halašta jiným firmám jako kvalitního 
dodavatele výrobků z polystyrenu? 
 
Tabulka 21: Doporučení H-TIPOL jiným firmám 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Tuto otázku považuji za jednu z nejdůležitějších. Z analýzy odpovědí vyplynulo, že 
všichni oslovení zákazníci by H-TIPOL doporučili jako kvalitního dodavatele. Není 
však jisté, zda tak doopravdy činí. 
 
 
Graf 20: Absolutní a relativní četnost doporučení H-TIPOL jiným firmám 






Shrnutí hodnocení jednotlivých znaků spokojenosti 
Následující tabulka shrnuje hodnocení jednotlivých znaků spokojenosti oslovenými 
respondenty. 
 













































nespokojen      
Nespokojen      
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Tabulka 22 napovídá, že prvotně by se členové sdružení podnikatelů H-TIPOL Halašta 
měli zaměřit na možné změny způsobu balení zboží, který by zákazníkům vyhovoval 




5 NÁVRHY NA ZLEPŠENÍ  
5.1 Návrhy vyplývající z informací zjištěných dotazníkovým 
šetřením 
5.1.1 Nabízený sortiment 
S rozsahem nabízeného portfolia výrobků jsou oslovení zákazníci velmi spokojeni. 
Doporučuji však členům H-TIPOL zaměřit pozornost na kvalitu nakupovaných 
materiálů, především komponentů z měkké polyuretanové pěny. Pracovník, který 
bude zásilku přebírat, by měl vždy provést jednak vizuální kontrolu – tedy 
zkontrolovat, zda nebyl při přepravě poškozen obal. Poté kvalitativní kontrolu – 
zkontrolovat, zda souhlasí skutečné rozměry s rozměry uvedenými v dodacím listu 
(objednávce). A dále kontrolu dodaného množství. V případě nějakých nesrovnalostí 
dodaný materiál reklamovat.  
Rovněž je velmi důležité, aby pracovník, který provádí kompletaci výrobků – obalů – 
dbal na kvalitu provedení a již nepoužíval komponenty nepřesných rozměrů. 
 
5.1.2 Platební podmínky 
S nabízenými cenami výrobků vyjádřilo 30 % zákazníků nižší míru spokojenosti. 
Z mnou provedeného srovnání cen H-TIPOL s cenami produktů u konkurence 
vyplynulo, že H-TIPOL prodává své výrobky nejlevněji ve srovnání s konkurenčními 
podniky (SEPAS, GAVENDA POLYSTYREN). 
Co se týká finančního zvýhodnění ve formě skonta poskytovaného dlouholetým 
odběratelům, doporučuji u něj zůstat. Zavedení bonusového programu pro všechny 
zákazníky je v současné době nereálné. Nebylo by pro členy sdružení po delší dobu 
ekonomicky únosné. Věrnostní programy musí být dlouhodobé, změny by mohly být 
komplikované a případné zrušení velmi riskantní, protože zákazník očekává po delší 
období pro něj plynoucí výhody z věrnostních programů. Při jeho zrušení by mohlo 
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dojít ke ztrátě zákazníka, což je nežádoucí.  Bonusový program by tedy nemusel 
vytvářet zákaznickou věrnost. 
 
5.1.3 Dodavatelské podmínky 
V případě dodavatelských podmínek uváděli zákazníci připomínky ke způsobu balení 
zboží pomocí strečové (průtažné) fólie. 
Tento způsob balení výrobků je u výrobců či zpracovatelů polystyrenu standardní. 
Výhodou je snadná přizpůsobitelnost balenému výrobku, ekologická nezávadnost, 
recyklovatelnost, odolnost proti vlhkosti. Na druhou stranu neposkytuje žádnou 
odolnost proti nárazu. A v případě ručního balení (ne strojového) může dojít při 
silnějším utažení k deformaci polystyrenových výrobků. 
Navrhuji zvážit možnost používání „ochranných hran z vlnité lepenky“, které 
budou chránit výrobky před poškozením fólií a rovněž sníží riziko poničení rohů 
a hran při manipulaci. 
 
 
Obrázek 6: Balení výrobků 







Obrázek 7: Detail ochranné hrany 
Zdroj: www.eobaly.cz 
 
S poptávkou ochranných hran jsem se obrátila na firmu  Švidrnoch, která pro H-
TIPOL již vyrábí kartónové krabice. Obratem mi byla zaslána následující cenová 
nabídka: 
 
Tabulka 23: Cenová nabídka od firmy Švidrnoch 
Ochranná hrana 50 x 50 x 3 - délka 1 200 mm 
Od počtu 1 500 1 000 4 000 7 000 
Sleva 0 % 4 % 8 % 15 % 20 % 
Cena za ks 
včetně DPH 9,06 8,69 8,03 7,69 7,25 
 
Zdroj: Jindřich Švidrnoch 
 
Hranu o délce 1 200 mm bylo možné rozdělit až 4 kusy o délce 300 mm pro balení 
nejmenších polystyrénových výplní přepravních beden pro společnost ROBE 
Lighting. K celkové ceně jednoho balíku by se tedy připočítalo 7,25 Kč.  
U největších balíků by se hrana o délce 1 200 mm dělila na 2 kusy o délce 600 mm 
a k celkové ceně by se připočítalo 14,50 Kč.  
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5.1.4 Prezentace společnosti 
V dotaznících vyjádřili zákazníci určitou míru nespokojenosti s množstvím a kvalitou 
poskytovaných informačních zdrojů. 
V této souvislosti tedy navrhuji členům H-TIPOL na přání zákazníků zintenzivnit 
direkt marketing. Nejprve však u všech zákazníků osobně či telefonicky ověřit, zda 
se zasíláním katalogů, letáků k novým výrobkům či odkazů na novinky na webových 
stránkách skutečně souhlasí. 
Ostatní prvky komunikačního mixu doporučuji zachovat. 
 
5.2 Návrhy týkající se dalších měření spokojenosti zákazníků 
Členům sdružení podnikatelů H-TIPOL Halašta navrhuji i v budoucnu pokračovat 
v měření spokojenosti zákazníků. Musí si být vědomi toho, že dva zákazníci mohou 
vyjádřit „vysokou spokojenost“ z rozdílných důvodů. Jeden může být spokojen ve 
většině případů, zatímco jiného je těžké potěšit, ale právě v době zjišťování spokojený 
byl. 
Doporučuji tedy provádět měření spokojenosti zákazníků pravidelně – alespoň 
jednou ročně – jelikož to umožní sledování korelace mezi vývojem spokojenosti 
zákazníků a výkonností sdružení. 
Výběrový soubor respondentů doporučuji obměňovat (například po třetinách), 
jelikož si zákazníci po čase mohou začít uvědomovat, že jsou objektem šetření a může 
jim to být nepříjemné. Aby bylo možné výběrový soubor obměňovat, je nutné 
pravidelně aktualizovat databázi zákazníků – především kontakty. 
Samozřejmostí by pak mělo být uvolňování adekvátních lidských, materiálních 




5.3 Ostatní návrhy 
Co se týká běžného chodu podniku, doporučuji členům sdružení H-TIPOL Halašta 
zaměřit se na zefektivnění skladového hospodářství.  
Zásoby materiálu a hotových výrobků nejsou v H-TIPOL evidovány komplexně. Jak 
již bylo uvedeno, podrobněji se evidují pouze zásoby polystyrenových kvádrů. 
Řízením zásob není pověřen jeden pracovník, ale každý z členů sdružení obstarává, co 
je aktuálně potřeba.  
Dle mého názoru je důležité, aby se členové sdružení začali evidenci zásob věnovat 
pečlivěji a sledovali všechny druhy zásob materiálu i hotových výrobků. Proto se 
zaměřím na možné způsoby evidence zásob. 
Podnikatelé využívají pro daňovou evidenci program ÚČTO od společnosti Tichý 
a spol. nebo ekonomický systém POHODA (verzi LITE). V případě programu 
ÚČTO, který obsahuje i jednoduchou evidenci zásob, by bylo možné rozšířit 
licenci na další počítač, který je umístěný přímo v provozovně. U ekonomického 
systému POHODA verze LITE tato možnost také existuje, avšak verze LITE 
neobsahuje žádnou skladovou evidenci. Náklady na rozšíření licence by činily dle 
platného ceníku 1 920 Kč. 
 
Tabulka 24: Náklady na rozšíření licence účetního programu 
Název Cena Poznámka 
ÚČTO „druhá 
a další instalace“ 1 920 Kč 
Licence je platná po dobu jednoho 
roku. 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Provedla jsem dále také průzkum nabízených softwarů pro skladové hospodářství, 
přičemž jsem se zaměřila na softwary vhodné pro živnostníky či malé firmy. Na trhu 
je jich dostupná celá řada. Za softwary vhodné pro H-TIPOL - z hlediska funkcí, které 
nabízí, ale i z hlediska nákladů na pořízení - považuji následující: 
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Tabulka 25: Náklady na pořízení softwarů pro skladovou evidenci 
Název softwaru Výrobce Cena licence Poznámka 
ProFact 3.0 eXmind 990 Kč Licence nejsou časově omezeny. 
Ceny obou softwarů jsou 
konečné a jsou v nich zahrnuty 
všechny aktualizace.  ZK Sklad ZK Soft 1 900 Kč 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Otestovala jsem demoverze softwarů obou výrobců. Software ProFact 3.0 považuji za 
uživatelsky přívětivý, pro potřeby H-TIPOL více než dostačující. Z hlediska ceny 
jednoznačně přijatelnější než každoročně zajišťovat rozšíření licence k účetnímu 
programu ÚČTO. 
Pokud by však členové sdružení podnikatelů nechtěli do výše uvedeného softwaru 
investovat, připadala by v úvahu i skladová evidence vytvořená pomocí programu 
Microsoft Office Excel.  
Návrh mé evidence je uveden v příloze 6. Úvodní list obsahuje seznam jednotlivých 
skladovaných položek a aktuální stav zásob. Přičemž názvy položek fungují jako 
odkazy na příslušné listy souboru Excel – konkrétní skladové karty jednotlivých druhů 
zásob - kde jsou uvedeny podrobnější informace, pohyby zásob (v kusech i peněžních 
jednotkách). 
Osobně doporučuji přiklonit se k variantě zakoupení softwaru ProFact 3.0. 
Přínosy podrobné evidence skladových zásob: 
• Neustálý přehled o výši skladových zásob materiálu i hotových výrobků. 
• Nebude docházet k přerušení výroby z důvodu absence některého z materiálu 
a prodlužování dodací lhůty výrobků. Rovněž to ve svém důsledku přispěje ke 
zvýšení spokojenosti zákazníků.  
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Další návrh rovněž souvisí se skladovým hospodářstvím a možností podrobnější 
evidence zásob – týká se způsobu uskladnění materiálu. 
Na základě vlastní zkušenosti z brigády v H-TIPOL se domnívám, že k zefektivnění 
činnosti by přispěl vhodnější způsob skladování komponentů z měkké polyuretanové 
pěny. Nyní jsou umístěny jen tak na zemi v rohu haly, kde probíhá kompletace obalů. 
Je to velmi nepřehledné a občas se stane, že se zjistí, že něco chybí, je potřeba 
urychleně doobjednávat nebo ručně nastříhat potřebný díl z molitanů větších rozměrů. 
V obou případech se prodlužuje doba výrobního cyklu a tedy i dodací lhůta obalů 
zákazníkovi. 
Pro díly z měkké polyuretanové pěny doporučuji pořídit policový regál. 
Prostřednictvím Internetu jsem se obrátila s poptávkou na několik firem, které se 
zabývají výrobou mnohoúčelových regálů a regálových systému. Zákazníkům nabízejí 
možnost sestavit si vlastní regál – výšky od 2000 do 5000 mm, šířky polic od 500 do 
1300 mm, hloubky polic od 300 do 800 mm a nosnosti polic 80 – 350 kg. Police lze 
zpravidla přenastavovat po 250 nebo 375 mm. Z toho vyplývá jeho snadná 
přizpůsobivost při změně skladovaného materiálu. Nespornou výhodou je také 
povrchová úprava, kdy všechny části jsou pozinkovány, což zaručuje maximální 
odolnost vůči korozi. 
Pro potřeby H-TIPOL jsem zvolila regál níže uvedených parametrů. 
Tabulka 26: Parametry regálu 
Policový regál 
Materiál ocel 
Délka regálu (cm) 600 
Výška regálu (cm) 300 
Hloubka (cm) 80 
Délka police (cm) 100 
Počet polic nad sebou 3 
Výška mezi policemi (cm) 139,5 
Nosnost police (kg) 100 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Parametry regálu byly stanoveny dle prostorové kapacity haly pro kompletaci obalů. 
Pro každý druh materiálu bude jednoznačně určena buňka, kde bude stále umístěn. 
Nákres tohoto regálu je uveden v příloze 6. 
Zpět jsem získala nabídky čtyř firem, a to od Store Business, s. r. o., e-regaly.cz, Euro 
regály a PROMAN, s. r. o. 
Nejvýhodnější nabídku poskytla firma e-regaly.cz. Celková cena regálu včetně 
DPH by činila 13 897 Kč. 
 
 









Cílem této práce bylo analyzovat úroveň spokojenosti zákazníků se sdružením 
podnikatelů H-TIPOL Halašta, které se zabývá zpracováním polystyrénu a navrhnout 
opatření, která by mohla vést k jejímu zvýšení. 
V druhé kapitole jsem se zabývala teoretickými východisky. Postupovala jsem 
od obecných charakteristik marketingového výzkumu přes možná členění výzkumů 
dle různých hledisek až k jedné z možných funkčních aplikací – výzkumu 
spokojenosti zákazníků. Nejdříve byly definovány základní pojmy, které s měřením 
spokojenosti zákazníků souvisí. Poté podrobně rozebrány postupy monitorování 
a měření spokojenosti zákazníků využívající tzv. výstupní ukazatele vnímání 
zákazníků i postupy využívající tzv. interních ukazatelů výkonnosti. Kapitola byla pak 
zakončena uvedením specifik měření a monitorování spokojenosti zákazníků v malých 
a středních organizacích a možnostmi zlepšování spokojenosti zákazníků. Vytvořila 
jsem tak ucelený teoretický základ pro dosažení stanoveného cíle. 
Další kapitolu jsem věnovala analýze současného stavu H-TIPOL Halašta. Součástí 
byla analýza obecného okolí, analýza oborového okolí a analýza vnitřního prostředí. 
Shromážděné informace byly následně shrnuty formou SWOT analýzy. 
Získané teoretické poznatky jsem využila při provádění průzkumu spokojenosti 
zákazníků pro sdružení H-TIPOL Halašta. V úvodu průzkumu jsem stanovila dvě 
hypotézy, které byly následně provedeným průzkumem potvrzeny. Lze tedy říci, že 
pro zákazníky je nejdůležitější šíře nabízeného sortimentu a zákazníci jsou s H-TIPOL 
celkově spokojeni. 
Průzkumem však byly odhaleny i určité problémové oblasti týkající se kvality 
nakupovaných materiálů, způsobu balení výrobků, množství a kvality poskytovaných 
informačních zdrojů a způsobu skladování a evidence zásob. 
V poslední kapitole jsem se proto zaměřila na návrh opatření (včetně nákladů s nimi 
spojených, ale i přínosů), jež by mohly pomoci odstranit uvedené problémy, zvýšit 
spokojenost zákazníků a přispět k upevnění pozice H-TIPOL Halašta na trhu. 
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Příloha 1 – část první 
 
 
Zjednodušený vývojový diagram tvorby, uplatňování a zdokonalování postupu měření spokojenosti 
zákazníků  
Zdroj: NENADÁL, Jaroslav. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků : Výstup z projektu 
podpory jakosti č.4/4/2004. Praha : Národní informační středisko pro podporu jakosti, 2004. Rozhodnutí 
vedení, s. 17. 
Příloha 1 – část druhá 
 
 
Zjednodušený vývojový diagram tvorby, uplatňování a zdokonalování postupu měření spokojenosti 
zákazníků  
Zdroj: NENADÁL, Jaroslav. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků : Výstup z projektu 
podpory jakosti č.4/4/2004. Praha : Národní informační středisko pro podporu jakosti, 2004. Rozhodnutí 
vedení, s. 18. 
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Citlivost na teplotu (+70°C) 
Stárnutí materiálu 
Objemové změny 
Rozpustný organickými rozpouštědly 
Citlivý na vlhkost 







Široká možnost použití 
Lepší mechanické vlastnosti než 
pěnový polystyrén (EPS) 
Velmi nízká nasákavost 
Nízká hmotnost 
Bez objemových změn 
Citlivý na vyšší teplotu (+ 75°C) 





Široké možnosti použití 
Dobrá přilnavost k podkladu 
Odolný vůči většině organických 
rozpouštědlům, kyselinám a louhům 
Neekologický 
Citlivý na UV záření (nutný nátěr) 
Cena 
Skelná izolace 
Dobré zvukově-izolační vlastnosti 
Nízký difúzní odpor 
Odolnost vůči vysokým teplotám 
(+300°C) 
Malá tepelná roztažnost 
Tvarovatelnost 
Nehořlavost 
Odolnost vůči hmyzu a hlodavcům 
Nízká hmotnost 
Náročnost na kvalitu provedení 
Vysoká nasákavost 




Dobré zvukově-izolační vlastnosti 
Nízký difúzní odpor 
Odolnost vůči vysokým teplotám 
(+300°C) 
Malá tepelná roztažnost 
Tvarovatelnost 
Nehořlavost 
Odolnost vůči hmyzu a hlodavcům 
Nízká hmotnost 
Náročnost na kvalitu provedení 
Vysoká nasákavost 




Vysoká pevnost v tlaku 
Nenasákavost 




Odolnost vůči vysokým teplotám 







Alternativní materiál (obyvatelé ČR 
jsou příliš konzervativní a dávají 
přednost „tradičním“ materiálům) 
Výborné akusticko-izolační vlastnosti 
Vysoká pevnost 
Při manipulaci nedrážčí pokožku 
Odolnost proti vlhkosti 




Odolnost proti škůdcům, plísním 
a hnilobám 
Ekologický materiál 
Výborné protipožární vlastnosti 
Je nutné počítat s tzv. „sedáním“ (při 











Dekorativní a reklamní výrobky 
 











S P O K O J E N O S T  Z Á K A Z N Í K Ů  
 
Vážený zákazníku, 
formou níže uvedeného dotazníku bych ráda zjistila míru Vaší spokojenosti s vyráběnými 
produkty a doprovodnými službami poskytovanými firmou H-TIPOL Halašta. 
Dotazníky jsou součástí mé diplomové práce na téma Marketingový průzkum spokojenosti 
zákazníků. Na základě jejich vyhodnocení budu schopna zvážit oblasti, které by bylo možné 
zlepšit a zkvalitnit ku prospěchu Vašich vzájemných obchodních vztahů s H-TIPOL.  
Dotazník je zcela anonymní, proto Vás prosím o jeho pravdivé a objektivní vyplnění. Formulář 
zašlete zpět na e-mailovou adresu: terezahalastova@email.cz do 5. 4. 2011. 
Pokyny: 
-  Odpovědi na jednotlivé otázky vybírejte z rozevíracího seznamu. 
 
Mnohokrát děkuji za Váš čas a ochotu. 
Bc. Tereza Halaštová 
 
 
Přiřaďte následujícím položkám číslo od 1 do 5 tak, aby vzniklo pořadí jejich důležitosti. 
Přičemž 1 znamená nejvíce důležitá a 5 nejméně důležitá položka. 
Nabízený sortiment Vyberte pořadí 
Platební podmínky Vyberte pořadí 
Dodavatelské podmínky Vyberte pořadí 
Komunikace Vyberte pořadí 
Prezentace společnosti Vyberte pořadí 
 
U každé z následujících otázek vyberte jednu z možných variant odpovědí: 
 
Nespokojen/a Spíše nespokojen/a Spíše spokojen/a Velmi spokojen/a 
 
N A B Í Z E N Ý  S O R T I M E N T  
 
1. Jak jste spokojen/a se šíří sortimentu - množstvím nabízených produktů?  Zvolte hodnocení 
2.  Jak jste spokojen/a s kvalitou zpracování dodávaných produktů? Zvolte hodnocení 
3. Jaká je Vaše spokojenost s kvalitou materiálu - polystyrenu -používaného pro výrobu? Zvolte hodnocení 
 
P L A T E B N Í  P O D M Í N K Y  
 
4. Jaká je Vaše spokojenost s cenami produktů? Zvolte hodnocení 
5. Jak jste spokojen/a s fakturačními termíny splatnosti závazků? Zvolte hodnocení 
 
D O D A V A T E L S K É  P O D M Í N K Y  
 
6. Jak hodnotíte rychlost reakce firmy na Vaše specifické požadavky? Zvolte hodnocení 
7. Jste spokojen/a s délkou dodací lhůty? Zvolte hodnocení 
8. Jak hodnotíte plnění sjednaných termínů? Zvolte hodnocení 
9. Jaká je Vaše spokojenost se způsobem balení dodávaného zboží? Zvolte hodnocení 
10. Jak hodnotíte přístup pracovníků k řešení stížností a reklamací? Zvolte hodnocení 
 
K O M U N I K A C E  
 
11. Jak hodnotíte komunikaci ze strany ze strany pracovníků H-TIPOL Zvolte hodnocení 
 
P R E Z E N T A C E  S P O L E Č N O S T I  
 
12. Jak jste spokojen/a s kvalitou poskytovaných informačních zdrojů (webovými stránkami, propagačními materiály)? Zvolte hodnocení 
C E L K O V Á  S P O K O J E N O S T  
 
13. Jaká je Vaše celková spokojenost s H-TIPOL? Zvolte hodnocení 









Děkuji za Váš čas strávený vyplňováním dotazníku. 
 
Bc. Tereza Halaštová 
Příloha 5 
 
Otázka č. 1: Jak jste spokojeni s rozsahem portfolia námi nabízených produktů?  
  


















Stavebnictví 7 13% 1 2% 0 0% 0 0% 
Strojírenství 7 13% 0 0% 0 0% 0 0% 
Vodo-topo 2 4% 2 4% 0 0% 0 0% 
Elektroprůmysl 6 9% 2 4% 0 0% 0 0% 
Keramický 
průmysl 5 9% 1 2% 0 0% 0 0% 
Instituce 1 2% 1 2% 0 0% 0 0% 
Státní správa 2 4% 0 0% 0 0% 0 0% 
Dřevozpracující 
průmysl 3 5% 1 2% 0 0% 0 0% 
Automobilový 
průmysl 1 2% 1 2% 0 0% 0 0% 
Ostatní 4 9% 3 5% 0 0% 0 0% 
Soukromé 4 7% 2 4% 0 0% 0 0% 
Celkem 42 75% 14 25% 0 0% 0 0% 
 
Otázka č. 2: Jak jste spokojeni s kvalitou zpracování dodávaných produktů? 
  
 


















Stavebnictví 8 14% 0 0% 0 0% 0 0% 
Strojírenství 6 11% 1 2% 0 0% 0 0% 
Vodo-topo 4 7% 0 0% 0 0% 0 0% 
Elektroprůmysl 7 13% 1 2% 0 0% 0 0% 
Keramický 
průmysl 6 11% 0 0% 0 0% 0 0% 
Instituce 2 4% 0 0% 0 0% 0 0% 
Státní správa 2 4% 0 0% 0 0% 0 0% 
Dřevozpracující 
průmysl 3 5% 1 2% 0 0% 0 0% 
Automobilový 
průmysl 1 2% 1 2% 0 0% 0 0% 
Ostatní 5 9% 2 4% 0 0% 0 0% 
Soukromé 5 9% 1 2% 0 0% 0 0% 
Celkem 49 88% 7 12% 0 0% 0 0% 
Otázka č. 3: Jaká je Vaše spokojenost s kvalitou materiálu - polystyrenu - 
používaného pro výrobu? 


















Stavebnictví 7 13% 1 2% 0 0% 0 0% 
Strojírenství 5 9% 2 4% 0 0% 0 0% 
Vodo-topo 3 5% 1 2% 0 0% 0 0% 
Elektroprůmysl 7 13% 1 2% 0 0% 0 0% 
Keramický 
průmysl 
6 11% 0 0% 0 0% 0 0% 
Instituce 2 4% 0 0% 0 0% 0 0% 
Státní správa 2 4% 0 0% 0 0% 0 0% 
Dřevozpracující 
průmysl 
3 5% 1 2% 0 0% 0 0% 
Automobilový 
průmysl 
2 4% 0 0% 0 0% 0 0% 
Ostatní 5 9% 2 4% 0 0% 0 0% 
Soukromé 5 9% 1 2% 0 0% 0 0% 
Celkem 47 84% 9 16% 0 0% 0 0% 
 
 
Otázka č. 4: Jaká je Vaše spokojenost s nabízenými cenami produktů? 


















Stavebnictví 7 13% 1 2% 0 0% 0 0% 
Strojírenství 5 9% 2 4% 0 0% 0 0% 
Vodo-topo 3 5% 1 2% 0 0% 0 0% 
Elektroprůmysl 6 11% 2 4% 0 0% 0 0% 
Keramický 
průmysl 5 9% 1 2% 0 0% 0 0% 
Instituce 0 0% 2 4% 0 0% 0 0% 
Státní správa 1 2% 1 2% 0 0% 0 0% 
Dřevozpracující 
průmysl 3 5% 1 2% 1 2% 0 0% 
Automobilový 
průmysl 2 4% 0 0% 0 0% 0 0% 
Ostatní 4 7% 3 5% 2 4% 0 0% 
Soukromé 3 5% 3 5% 1 2% 0 0% 
Celkem 39 70% 17 30% 4 7% 0 0% 
Otázka č. 5: Jak jste spokojeni s fakturačními termíny splatnosti závazků? 


















Stavebnictví 8 14% 0 0% 0 0% 0 0% 
Strojírenství 6 11% 1 2% 0 0% 0 0% 
Vodo-topo 4 7% 0 0% 0 0% 0 0% 
Elektroprůmysl 8 14% 0 0% 0 0% 0 0% 
Keramický 
průmysl 6 11% 0 0% 0 0% 0 0% 
Instituce 1 2% 1 2% 0 0% 0 0% 
Státní správa 2 4% 0 0% 0 0% 0 0% 
Dřevozpracující 
průmysl 3 5% 1 2% 0 0% 0 0% 
Automobilový 
průmysl 2 4% 0 0% 0 0% 0 0% 
Ostatní 5 9% 2 4% 0 0% 0 0% 
Soukromé 5 9% 1 2% 0 0% 0 0% 
Celkem 50 89% 6 11% 0 0% 0 0% 
 
 
Otázka č. 6: Jak hodnotíte rychlost reakce firmy na Vaše specifické požadavky? 
  


















Stavebnictví 8 14% 0 0% 0 0% 0 0% 
Strojírenství 6 11% 1 2% 0 0% 0 0% 
Vodo-topo 4 7% 0 0% 0 0% 0 0% 
Elektroprůmysl 6 11% 2 4% 0 0% 0 0% 
Keramický 
průmysl 6 11% 0 0% 0 0% 0 0% 
Instituce 1 2% 1 2% 0 0% 0 0% 
Státní správa 2 4% 0 0% 0 0% 0 0% 
Dřevozpracující 
průmysl 3 5% 1 2% 0 0% 0 0% 
Automobilový 
průmysl 1 2% 1 2% 0 0% 0 0% 
Ostatní 4 7% 3 5% 0 0% 0 0% 
Soukromé 4 7% 2 4% 0 0% 0 0% 
Celkem 45 80% 11 20% 0 0% 0 0% 
 
Otázka č. 7: Jste spokojeni s délkou dodací lhůty? 


















Stavebnictví 7 13% 1 2% 0 0% 0 0% 
Strojírenství 6 11% 1 2% 0 0% 0 0% 
Vodo-topo 3 5% 1 2% 0 0% 0 0% 
Elektroprůmysl 7 13% 1 2% 0 0% 0 0% 
Keramický 
průmysl 6 11% 0 0% 0 0% 0 0% 
Instituce 2 4% 0 0% 0 0% 0 0% 
Státní správa 1 2% 1 2% 0 0% 0 0% 
Dřevozpracující 
průmysl 3 5% 1 2% 0 0% 0 0% 
Automobilový 
průmysl 1 2% 1 0% 0 0% 0 0% 
Ostatní 4 7% 3 5% 0 0% 0 0% 
Soukromé 4 7% 2 4% 0 0% 0 0% 
Celkem 44 79% 12 21% 0 0% 0 0% 
 
 
Otázka č. 8: Jak hodnotíte plnění sjednaných termínů? 


















Stavebnictví 8 14% 0 0% 0 0% 0 0% 
Strojírenství 6 11% 1 2% 0 0% 0 0% 
Vodo-topo 4 7% 0 0% 0 0% 0 0% 
Elektroprůmysl 8 14% 0 0% 0 0% 0 0% 
Keramický 
průmysl 6 11% 0 0% 0 0% 0 0% 
Instituce 2 4% 0 0% 0 0% 0 0% 
Státní správa 1 2% 1 2% 0 0% 0 0% 
Dřevozpracující 
průmysl 3 5% 1 2% 0 0% 0 0% 
Automobilový 
průmysl 1 2% 1 2% 0 0% 0 0% 
Ostatní 5 9% 2 4% 0 0% 0 0% 
Soukromé 4 7% 2 4% 0 0% 0 0% 
Celkem 48 86% 8 14% 0 0% 0 0% 
 
Otázka č. 9: Jaká je Vaše spokojenost se způsobem balení dodávaného zboží? 


















Stavebnictví 4 7% 4 7% 0 0% 0 0% 
Strojírenství 1 2% 6 11% 0 0% 0 0% 
Vodo-topo 1 2% 2 4% 1 2% 0 0% 
Elektroprůmysl 3 5% 4 7% 2 2% 0 0% 
Keramický 
průmysl 2 4% 4 7% 0 0% 0 0% 
Instituce 0 0% 1 2% 1 2% 0 0% 
Státní správa 0 0% 2 4% 0 0% 0 0% 
Dřevozpracující 
průmysl 1 2% 3 5% 0 0% 0 0% 
Automobilový 
průmysl 1 2% 1 2% 0 0% 0 0% 
Ostatní 1 2% 4 7% 1 4% 0 0% 
Soukromé 2 4% 3 5% 1 2% 0 0% 
Celkem 16 29% 34 61% 6 11% 0 0% 
 
 
Otázka č. 10: Jak hodnotíte přístup pracovníků k řešení stížností a reklamací? 
  
Velmi 






Abs. č. Rel. č. Abs. č. Rel. č. Abs. č. Rel. č. Abs. č. Rel. č. Abs. č. Rel. č. 
Stavebnictví 1 2% 0 0% 0 0% 0 0% 7 13% 
Strojírenství 2 4% 0 0% 0 0% 0 0% 5 9% 
Vodo-topo 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 4 7% 
Elektroprůmysl 2 4% 0 0% 0 0% 0 0% 6 11% 
Keramický průmysl 1 2% 0 0% 0 0% 0 0% 5 9% 
Instituce 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 2 4% 
Státní správa 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 2 4% 
Dřevozpracující 
průmysl 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 4 7% 
Automobilový 
průmysl 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 2 4% 
Ostatní 1 2% 1 2% 0 0% 0 0% 5 9% 
Soukromé 1 2% 1 2% 0 0% 0 0% 4 7% 
Celkem 8 14% 2 4% 0 0% 0 0% 46 82% 
Otázka č. 11: Jak jste spokojeni s kvalitou poskytovaných informačních zdrojů 
(webovými stránkami, propagačními materiály)? 


















Stavebnictví 1 2% 5 9% 2 4% 0 0% 
Strojírenství 2 4% 4 7% 1 2% 0 0% 
Vodo-topo 2 4% 2 4% 0 0% 0 0% 
Elektroprůmysl 1 2% 7 13% 0 0% 0 0% 
Keramický 
průmysl 1 2% 4 7% 1 2% 0 0% 
Instituce 0 0% 2 4% 0 0% 0 0% 
Státní správa 0 0% 2 4% 0 0% 0 0% 
Dřevozpracující 
průmysl 1 2% 3 5% 0 0% 0 0% 
Automobilový 
průmysl 0 0% 2 4% 0 0% 0 0% 
Ostatní 1 2% 4 7% 2 4% 0 0% 
Soukromé 2 4% 3 5% 1 2% 0 0% 
Celkem 11 20% 38 68% 7 12% 0 0% 
 
 
Otázka č. 12: Jak hodnotíte komunikaci ze strany pracovníků H-TIPOL 


















Stavebnictví 8 14% 0 0% 0 0% 0 0% 
Strojírenství 6 11% 1 2% 0 0% 0 0% 
Vodo-topo 4 7% 0 0% 0 0% 0 0% 
Elektroprůmysl 8 14% 0 0% 0 0% 0 0% 
Keramický 
průmysl 6 11% 0 0% 0 0% 0 0% 
Instituce 2 4% 0 0% 0 0% 0 0% 
Státní správa 2 4% 0 0% 0 0% 0 0% 
Dřevozpracující 
průmysl 4 7% 0 0% 0 0% 0 0% 
Automobilový 
průmysl 2 4% 0 0% 0 0% 0 0% 
Ostatní 6 11% 1 2% 0 0% 0 0% 
Soukromé 5 9% 1 2% 0 0% 0 0% 
Celkem 53 95% 3 5% 0 0% 0 0% 
Otázka č. 13: Jaká je Vaše celková spokojenost s H-TIPOL? 




















Stavebnictví 8 14% 0 0% 0 0% 0 0% 
Strojírenství 5 9% 2 4% 0 0% 0 0% 
Vodo-topo 3 5% 1 2% 0 0% 0 0% 
Elektroprůmysl 7 13% 1 2% 0 0% 0 0% 
Keramický 
průmysl 5 9% 1 2% 0 0% 0 0% 
Instituce 1 2% 1 2% 0 0% 0 0% 
Státní správa 2 4% 0 0% 0 0% 0 0% 
Dřevozpracující 
průmysl 3 5% 1 2% 0 0% 0 0% 
Automobilový 
průmysl 1 2% 1 2% 0 0% 0 0% 
Ostatní 4 7% 3 5% 0 0% 0 0% 
Soukromé 4 7% 2 4% 0 0% 0 0% 
Celkem 43 77% 13 23% 0 0% 0 0% 
 
Otázka č. 14: Doporučili byste H-TIPOL Halašta jiným firmám jako kvalitního 
dodavatele výrobků z polystyrenu? 










Stavebnictví 8 14% 0 0% 
Strojírenství 7 13% 0 0% 
Vodo-topo 4 7% 0 0% 
Elektroprůmysl 8 14% 0 0% 
Keramický 
průmysl 6 11% 0 0% 
Instituce 2 4% 0 0% 
Státní správa 2 4% 0 0% 
Dřevozpracující 
průmysl 4 7% 0 0% 
Automobilový 
průmysl 2 4% 0 0% 
Ostatní 7 13% 0 0% 
Soukromé 6 11% 0 0% 
Celkem 56 100% 0 0% 
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